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Resumen

Introduccion: El objetivo de esta investigacion es analizar como la atmésfera del punto de venta
contribuye a la creacion del valor de las marcas patrocinadas y cémo la combinacion de estas
variables afecta a la lealtad del cliente en el sector minorista. Metodologia: Se utiliz6 la técnica
PLS-SEM y 239 encuestas realizadas a consumidores de una empresa de bricolaje en Cartagena,
Colombia. Resultados: Los resultados muestran que la atmoésfera de un establecimiento es un
predictor del valor de las marcas patrocinadas y de la lealtad al minorista. Ademads, se encontrd
que el valor de las marcas patrocinadas predice la lealtad al minorista y media parcialmente la
relacién entre la atmoésfera y dicha lealtad. Discusién y conclusiones: Se concluye que la
atmosfera del punto de venta como elemento extrinseco, moldea el comportamiento de las
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extensiones de marca, también que el valor de las marcas patrocinadas proporciona a la tienda un
factor diferencial que contribuye con la consolidacién de clientes duraderos en el lago plazo, vy,
por altimo, si bien la atmoésfera por si misma influye sobre la lealtad, este impacto se potencia
cuando la atmésfera mejora la percepcién de las marcas patrocinadas.

Palabras clave: atmosfera del punto de venta; valor de las marcas patrocinadas; lealtad del cliente;
marketing sensorial; PLS-SEM; retail colombiano; valor de marca; marcas del distribuidor; marcas
propias.

Abstract

Introduction: The objective of this research is to analyze how the store atmosphere contributes to
the creation of sponsored brand equity and how the combination of these variables affects
customer loyalty in the retail sector. Methodology: The PLS-SEM technique was used, along with
239 surveys conducted with consumers of a DIY company in Cartagena, Colombia. Results: The
results show that a store's atmosphere is a predictor of sponsored brand equity and retailer
loyalty. Sponsored brand equity also predicts retailer loyalty and partially mediates the
relationship between atmosphere and loyalty. Discussions and conclusions: It is concluded that
the store atmosphere, as an extrinsic element, shapes the behavior of brand extensions. Sponsored
brand equity also provides the store with a differentiating factor that contributes to the
consolidation of long-term customers. Finally, while the atmosphere itself influences loyalty, this
impact is enhanced when the atmosphere improves the perception of sponsored brands.

Keywords: point-of-sale atmosphere; sponsored brand equity; customer loyalty; sensory
marketing; PLS-SEM; colombian retail; brand equity; distributor brands; private labels.

1. Introduccion

En el retail, los consumidores tienen la posibilidad de seleccionar entre dos tipos de marcas. Las
marcas del fabricante y las marcas patrocinadas por los propios minoristas (en adelante, marcas
patrocinadas), también conocidas como marcas del distribuidor, marcas privadas o marcas del
comercio minorista. Los fabricantes suelen realizar importantes inversiones en publicidad con el
fin de mejorar el reconocimiento y las asociaciones de sus marcas para incrementar su valor. En
cambio, las marcas patrocinadas por los minoristas reciben una inversioén publicitaria inferior a
las marcas del fabricante (Ndlovu y Heeralal, 2022). Por lo tanto, la creacién del valor de las
marcas patrocinadas puede estar relacionada con factores distintos a la publicidad tradicional.

En el &mbito del marketing, los primeros estudios del valor de marca se realizaron en la industria
de los bienes tangibles. Las diferencias que existen entre productos materiales e inmateriales,
relacionadas con las caracteristicas de intangibilidad, inseparabilidad y el cardcter perecedero,
motivaron el desarrollo de nuevos modelos para estudiar el valor de marca en los servicios
(Piriyakul et al., 2024). Particularmente en el &mbito del retail, se subraya la contribucién que la
marca aporta al establecimiento minorista (Jinfeng y Zhilong, 2009). Los estudios sobre el valor
de marca evidencian que las empresas con un alto capital de marca se favorecen de aspectos como
las ganancias futuras y la disposicién del cliente a pagar precios mas altos por los productos
(France et al., 2025).
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Algunos estudios sugieren la necesidad de ampliar el conocimiento sobre el valor de marca
determinando si las marcas patrocinadas tienen su propio valor (Cuneo et al., 2012; Girard et al.,
2017). Comprender variables como la notoriedad (reconocimiento y la recordacién de la marca),
la calidad percibida (evaluaciones subjetivas sobre las caracteristicas de la marca) y la lealtad
(preferencia y actitud por la marca) son elementos clave para determinar el valor de las marcas
patrocinadas debido a que el verdadero valor de una marca reside en la mente de los
consumidores (Aaker, 1991; Keller, 1993).

3

Las marcas patrocinadas suelen ser adquiridas por el comprador en la misma tienda que le brinda
su patrocinio. Por lo tanto, el punto de venta desempefia un papel importante como antecedente
en la eleccion de dichas marcas. De hecho, la lealtad al establecimiento por parte del consumidor
precede a la eleccién del producto patrocinado por el minorista (Sansone et al., 2021). Para mejorar
la experiencia en el lugar de compra, los minoristas desarrollan atmodsferas que, como plantea
Kotler (1973-74) desempefian una funciéon de comunicaciéon sensorial que afecta el
comportamiento del comprador.

La comunicacién sensorial ejercida por la atmosfera afecta factores no racionales en la compra
como el hedonismo, las fantasias, los sentimientos y la diversion, los estados de animo y los
rituales del consumo (de Farias et al., 2014). Ailawadi y Keller (2004) plantean que la interacciéon
y las experiencias del cliente con el establecimiento contribuyen a la creacién de la imagen que se
forman los consumidores de la tienda. En la literatura de marketing relacionada con el valor de
marca se han logrado avances importantes sobre el papel que desempena la atmoésfera como
antecedente de la creacion del valor de marca de la tienda detallista. Sin embargo, atin es escasa
la informacion sobre el papel que desempena el entorno de la tienda en la creacién del valor de
los productos patrocinados por el minorista.

Sansone et al. (2021) sugieren que es necesario investigar con mayor profundidad cémo el
ambiente de la tienda afecta la creacién de valor de las marcas patrocinadas. Adicionalmente, las
tiendas fisicas enfrentan en la actualidad retos externos provenientes del crecimiento del comercio
en linea y la disminucién de la capacidad adquisitiva de los compradores. La gerencia del retail
tiene el desafio estratégico de mantener clientes fieles que le permitan aumentar las
recomendaciones y los volimenes de compra. En consecuencia, resulta determinante conocer la
influencia que de manera combinada ejerce la comunicacién sensorial del establecimiento y el
valor de las marcas patrocinadas como mediador de la relacion en la creacién de la fidelidad a la
tienda.

Con todo, esta investigacion relaciona la atmodsfera del punto de venta como elemento de la
comunicaciéon de marketing y el valor de las marcas patrocinadas. Ademas, se evaltia como el
efecto de esos dos constructos son la base para lograr la fidelizacién de los clientes minoristas.

El objetivo de esta investigacion es analizar como la atmosfera del punto de venta contribuye a la
creacion del valor de las marcas patrocinadas y cémo la combinacién de estas variables afecta a la
lealtad del cliente en el sector minorista. Estas relaciones son relevantes, ya que permiten
comprender como un minorista puede afadir valor a las marcas que patrocina mediante la
atmosfera y como estas dos variables influyen en la fidelizacion de los clientes al establecimiento.
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La investigacion estd estructurada de la siguiente forma: luego de esta introduccién se presenta la
revision de la literatura de los constructos principales del trabajo: la atmdsfera, el valor de las
marcas patrocinadas y la lealtad a la tienda; seguidamente se desarrollan las hipétesis de la
investigacion. La tercera parte plantea la metodologia empleada. En la cuarta seccién se abordan
los hallazgos de la investigacion. En la tltima seccion se presentan la discusion y las conclusiones.

2. Revision de la literatura e hipotesis

2.1. La atmdésfera del punto de venta

La atmédsfera de un punto de venta se refiere al conjunto de elementos artificiales, como la
iluminacién, los colores, el disefio y los olores, que los minoristas utilizan para mejorar la
experiencia sensorial de los consumidores durante el proceso de compra en un establecimiento
(Kotler, 1973-1974). La literatura de marketing ha mostrado interés en revelar el impacto del
entorno a nivel subconsciente en el comportamiento del consumidor, utilizando para tal fin
diversas metodologias, principalmente con enfoques cuantitativo y cualitativo (Pandey y Tripathi,
2025). Mediante la creacion de una atmdsfera comercial adecuada, los minoristas pueden obtener
beneficios como consolidar su imagen, diferenciarse de la competencia, aumentar la satisfaccion
y las intenciones de fidelizaciéon de los clientes (Saricam, 2023).

Estos beneficios derivados de la atmosfera explican en parte por qué las tiendas fisicas siguen
siendo un formato de compra relevante para los consumidores, a pesar del auge del comercio en
linea (Krey et al., 2022). El modelo de Mehrabian y Russell (1974) ha inspirado la mayoria de los
estudios sobre los entornos minoristas. Este esquema plantea como los estimulos ambientales
influyen en las respuestas emocionales y el comportamiento de compra de los consumidores. Por
ejemplo, los olores en un establecimiento pueden influir en el estado de animo del comprador
(Giacalone et al., 2021), y el disefio facilitar que el consumidor encuentre de forma cémoda un
producto (Li et al., 2022).

Los estudios empiricos del entorno que viene desarrollando la literatura brindan importantes
aportes del efecto que tiene la atmosfera sobre las percepciones de los consumidores. Sin embargo,
en su mayoria se limitan a identificar el efecto de un estimulo de forma individual sobre el
comportamiento (p. €j. el efecto de un olor sobre la permanencia de un comprador en el punto de
venta). De este modo, desconocen el cardcter multisensorial de las percepciones del consumidor
(Stead et al., 2022). Las investigaciones empiricas que indagan el caracter multisensorial de la
atmosfera atin son escasas, y se recomienda ampliar este tipo de trabajos (Elmashhara y Soares,
2020). En esta investigacion seguimos un enfoque multisensorial, que incluye diversos estimulos
atmosféricos.

2.2. El valor de las marcas patrocinadas

Las marcas patrocinadas han experimentado un aumento de su cuota de mercado a nivel mundial.
En el afo 2024, 10 mercados europeos alcanzaron una cuota superior al 30% y 5 al 40%, lo que
muestra que este tipo de marcas ya no es un fenémeno marginal y supone un reto para las marcas
de los fabricantes (PLMA, 2025). Las marcas patrocinadas son aquel tipo de marcas que recibe el
patrocinio del minorista y se venden solo en su propia tienda (Abril y Rodriguez-Canovas, 2016).
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La relevancia de las marcas patrocinadas se refleja en diversos estudios que han tratado temas
como la eleccion del consumidor entre las marcas de los fabricantes y las marcas patrocinadas
(Richardson et al., 1996), los factores que influyen en la actitud o el consumo de las marcas
patrocinadas (Fuduric et al., 2022) y la relacién entre las marcas patrocinadas y la lealtad a la tienda
(Ailawadi et al., 2008). Sin embargo, el valor de las marcas patrocinadas ha sido poco explorado y
sigue siendo un constructo joven que necesita mas investigaciéon para revelar sus verdaderas
dimensiones.

El valor de las marcas patrocinadas es el “valor agregado que la tienda como marca le aporta a un
producto” (Calvo-Porral et al., 2013, p. 138). Las marcas patrocinadas no son solo una alternativa
de precio para las marcas del fabricante, sino que ofrecen valor de marca a través de su desarrollo
diferenciado entre categorias de productos y segmentos de compradores (Cuneo et al., 2012). Una
aproximacion inicial a los determinantes del valor de las marcas patrocinadas sugiere que la
propension al consumo de estas marcas se basa en aspectos como la familiaridad y la relacion
calidad-precio (Richardson et al., 1996). Un mayor valor de las marcas patrocinadas reduce la
competencia de precios con las marcas del fabricante y mejora su distincién con estas marcas,
aumentando asi el poder de mercado (Wu et al., 2021).

En la literatura se ha mostrado interés por diversos temas relacionados con las marcas
patrocinadas, pero se han explorado aspectos minimos vinculados con las fuentes de su valor de
marca (Cuneo et al., 2012; Girard et al., 2017; Rubio et al., 2020), los antecedentes que se asocian
con dicho valor (Calvo-Porral y Lévy-Mangin, 2014) o la contribucién del valor de las marcas
patrocinadas en la creacién del valor de marca de la tienda (Calvo-Porral et al., 2013; Gil-Saura et
al., 2013; Choi y Huddleston, 2014).

2.3. La lealtad a la tienda

La lealtad a la tienda se puede medir desde una perspectiva actitudinal, comportamental y
compuesta. La perspectiva actitudinal se refiere a las preferencias declaradas de los clientes y su
intencién de compra, la conductual a las transacciones repetidas del cliente con una marca, y la
lealtad compuesta a una combinacién de las perspectivas anteriores (So et al., 2025).

La lealtad a la tienda minorista es una actitud que implica la preferencia de los consumidores por
escoger una tienda entre varias opciones de minoristas y la disposicion a visitarla regularmente
(Liu et al., 2022). La lealtad a la tienda es un factor clave para el crecimiento empresarial que puede
representar una ventaja competitiva y estratégica para el minorista, ya que le asegura compras
constantes y duraderas en comparacién con otras tiendas que no cuentan con ese nivel de
fidelidad (Manickam y Agha, 2022).

2.4. Desarrollo de las hipétesis

2.4.1. La atmosfera del punto de venta y el valor de las marcas patrocinadas

Un factor que influye en la eleccion de un producto por parte del consumidor en un
establecimiento minorista es la percepcién que tiene sobre el ambiente de la tienda. Diversos
estudios han demostrado que las sefiales ambientales de la tienda afectan las expectativas de los
consumidores sobre aspectos como el servicio postventa, la oferta de productos, los precios y los
costes de la experiencia de compra (Grewal et al., 2003).
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Asimismo, Baker et al. (1994) encontraron que los consumidores hacen suposiciones sobre la
calidad de la mercancia y el servicio basdndose en los factores ambientales. Las luces, la musica y
la amabilidad de los empleados son elementos que mejoran los estados afectivos de los
consumidores y, a su vez, influyen en su comportamiento de compra (Zeithaml, 1998; Grewal et
al., 2003; Saricam, 2023). Por lo tanto, se plantea la siguiente hipétesis:

H1. La atmdésfera del punto de venta tiene un efecto positivo y directo sobre el valor de las marcas
patrocinadas.

2.4.2. El valor de las marcas patrocinadas y la lealtad a la tienda

Las marcas patrocinadas pueden aumentar el coste de cambio de la tienda para el consumidor, lo
que implica una mayor diferenciacién del minorista y la posibilidad de fomentar la lealtad a la
tienda (Wu et al., 2021). Seenivasan et al. (2016) encontraron una relacién positiva y creciente entre
la lealtad a las marcas patrocinadas y la lealtad a la tienda. Segtin Richardson et al. (1996, pag.
181), “las marcas patrocinadas generan mds trdfico en la tienda y mds fidelidad de los clientes al ofrecer
productos exclusivos con etiquetas que no se hallan en las tiendas de la competencia”. A partir de lo
anterior, se plantea la siguiente hipétesis:

H2. El valor de las marcas patrocinadas tiene un efecto positivo directo sobre la lealtad a la tienda.
2.4.3. La atmosfera de la tienda y la lealtad a la tienda

El ambiente de la tienda influye en el estado emocional y el comportamiento de compra de los
consumidores (Muhammad et al., 2014). Sharma y Stafford (2000) afirman que un ambiente
atractivo puede motivar a los clientes a visitar, comprar y regresar a la tienda, lo que se traduce
en lealtad y compras repetidas. Asi mismo, Vilnai-Yavetz et al. (2021) encontraron que la calidad
de la atmoésfera de la tienda aumenta el gasto del consumidor dentro de la misma y que también
influye positivamente en las intenciones de lealtad en un centro comercial. Por lo tanto, se plantea
la siguiente hipétesis:

H3. La atmdsfera de la tienda tiene un efecto positivo directo sobre la lealtad a la tienda.
2.4.4. El papel mediador del valor de las marcas patrocinadas

La atmosfera del establecimiento comercial influye en las evaluaciones afectivas y cognitivas de
los clientes y, por ende, en su comportamiento de compra. Se ha demostrado que algunos estados
afectivos, como la estimulacién y el placer, se ven favorecidos por un ambiente agradable y
pueden incrementar la intencién de permanecer o comprar en un establecimiento (Saricam, 2023).
Asimismo, se ha encontrado que la relacién calidad-precio de las marcas patrocinadas influye en
la lealtad a la tienda que la ofrece (Rubio et al., 2020) y que esta marca puede mejorar la lealtad al
minorista al diferenciarlo de sus competidores (Collins-Dodd y Lindley, 2003). En este contexto,
se plantea la siguiente hipétesis:

H4. La relacion entre la atmosfera de la tienda y la lealtad al establecimiento estd mediada positivamente
por el valor de las marcas patrocinadas.
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La Figura 1 muestra el modelo de investigaciéon propuesto.
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Notas: (1) Valor de las marcas patrocinadas es un constructo de segundo orden. (2) Atmdsfera y Lealtad son
constructos de primer orden.

Fuente: Elaboracién propia
3. Metodologia

3.1. Participantes del estudio y procedimientos

En el estudio se aplicaron en total 239 encuestas autoadministradas a las personas encargadas de
las compras para el hogar en una cadena de la gran distribucion en Colombia: Homecenter. Del
total, 173 se realizaron de manera presencial y 66 de forma electréonica mediante el formulario de
Google. La eleccion de la empresa para esta investigacion se amolda a los objetivos del estudio,
debido a que el valor de marca se asocia con un alto reconocimiento, asociaciones positivas e
imagen favorable de la marca. En este caso, Homecenter ha sido reconocida como la mejor marca
del retail en el &mbito colombiano (La Reptblica, 2015).
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El periodo de evaluacion del cuestionario se realizé entre diciembre del 2019 y febrero del 2020
en la ciudad de Cartagena, Colombia. La seleccién de la muestra se realizé por medio del método
no probabilistico por conveniencia. Se aplicé la técnica de muestreo en cadena debido a la
dificultad de acceso al lugar en el que los clientes efecttian sus compras (Zikmund et al., 2012). Se
utilizé una pregunta filtro para evaluar solo a los clientes de interés al estudio, y se les indic6é que
la informacién suministrada se analizara de forma global y confidencial.

En relaciéon con el tamafo de la muestra, el valor minimo recomendado de R2, es decir, 0.10, con
un poder estadistico del 80% y significancia del 1%, se obtiene a partir de 238 encuestas (Troiville
et al., 2019); por tanto, se cumple con el requisito. La distribuciéon de la muestra ha quedado de la
siguiente forma: el 65,3% son mujeres y el 34,7% son hombres. El 23% de los encuestados tiene
estudios de nivel técnico o tecnolégico, 39% de grado, 28% de posgrado y 10% con estudios de
bachillerato o primarios. Con respecto a la ocupacion, el 30% de los participantes del estudio
trabaja por cuenta propia, el 44% por cuenta ajena, el 8% trabaja en el hogar y el 7% es pensionado.

3.2. Medidas e instrumentos

El presente estudio es de tipo cuantitativo, de corte transversal y no experimental. Se aplicé un
cuestionario estructurado con una escala de tipo Likert de cinco puntos. El extremo inferior de la
escala mide el grado de desacuerdo con una afirmacién con una puntuaciéon de 1, y el extremo
superior, el nivel de acuerdo con una puntuacién de 5. Los items del cuestionario se han elaborado
a partir de la revision de la literatura y se han adaptado para el contexto de esta investigacion
siguiendo los criterios de validez de contenido de las investigaciones previas. En la Tabla 1 se
muestran las fuentes de las escalas y el nimero de indicadores utilizados.

Tabla 1.

Escalas de la investigacion

Dimensiones Fuente de las escalas No. Indicadores
Atmosfera Bitner (1992); Grewal et al. (2003) 6
Valor de marca patrocinada:
Notoriedad Yoo y Donthu (2001) 3
Calidad percibida Grewal (1998); Bigné et al. (2013) 4
Lealtad a la marca patrocinada Cifci et al. (2016) 3
Lealtad a la tienda Zeithaml et al. (1996); Gil-Saura et al. (2013) 5

Fuente: Elaboracién propia
3.3. Andlisis de los datos

Las caracteristicas de esta investigacién plantean relaciones entre variables latentes en un modelo
de dependencia, inferidas estas variables latentes por medio de otras variables denominadas
manifiestas; a este tipo de estructuras se les conoce como SEM (Structural Equation Model). Para
evaluar el modelo tedrico, dos técnicas apropiadas son el modelo de estructuras de covarianza
(CB SEM) y el método de minimos cuadrados parciales (PLS-SEM). Elegimos PLS-SEM porque se
usa ampliamente en investigaciones empresariales (Sarstedt ef al., 2016) y es apropiado cuando la
investigacion se orienta a la prediccion (Cepeda et al., 2016), por ejemplo, predicciones de lealtad
(Shmueli et al., 2016; Troiville et al., 2019).
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La estimacion del modelo de ruta se realiza por medio del software SmartPLS 3. Las directrices
de Sarstedt et al. (2019) permitieron la evaluacién del modelo de medicién con el enfoque de dos
etapas disjunto para el componente de orden superior. A continuacién, se estimé el modelo que
contiene las hipétesis.
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4. Resultados

4.1. Andlisis de fiabilidad y validez para las variables de primer orden

Para evaluar si los datos respaldan o no las hipétesis, se realizd, como paso previo a la estimacién
y validacién del modelo, la especificacion del constructo de orden superior, que consistié en: “1)
especificar el modelo de los componentes de orden inferior y 2) relacionar el componente de orden superior
con sus componentes de orden inferior” (Sarstedt et al., 2019, pdg. 198). Consideramos al valor de las
marcas patrocinadas como un constructo de orden superior del tipo reflectivo-reflectivo en la
especificacion del modelo. Las marcas patrocinadas son una extension de la marca del minorista,
por lo que este valor refleja lo que el minorista proyecta a sus marcas. De esta manera, se ha
evidenciado que un comprador leal a una tienda tiene mayor probabilidad de ser leal a las marcas
que esta tienda patrocina (Ailawadi et al., 2008).

Seguidamente, para la evaluacion del modelo se aplicaron los siguientes criterios:
a) consistencia interna, mediante el alfa de Cronbach y la fiabilidad compuesta;

b) validez convergente, mediante la varianza extraida promedio (AVE) y las cargas
factoriales;

c) lavalidez discriminante, usando los criterios de las cargas cruzadas, el de Fornell y Larcker
(1981) y la ratio de matriz HTMT.

El alfa de Cronbach mide el grado de homogeneidad de los items de un constructo (Cronbach,
1951), y se considera aceptable un valor minimo de 0,7 (Nunnally y Bernstein, 1994). La fiabilidad
compuesta complementa el alfa de Cronbach, al reconocer que los indicadores pueden tener
diferentes confiabilidades y cargas en el constructo (Henseler et al., 2009), y se considera aceptable
un valor minimo de 0,7 y alto un valor superior a 0,8 (Nunnally y Bernstein, 1994). La validez
convergente indica el grado en que los indicadores de un constructo reflejan una variable latente
comun, en contraste con los indicadores de otros constructos (Urbach y Ahlemann, 2010).

El AVE mide la proporciéon de varianza del constructo explicada por sus indicadores, y se
considera aceptable un valor minimo de 0,5 (Fornell y Larcker, 1981). Las cargas factoriales miden
la correlaciéon entre los indicadores y el constructo, y se consideran aceptables valores minimos de
0,6 (Bagozziy Yi, 1988) 0 0,7 (Hair ef al., 1998). En la Tabla 2 se observa que todos los constructos
cumplen con los criterios de consistencia interna y validez convergente, ya que presentan valores
altos de alfa de Cronbach y fiabilidad compuesta, valores aceptables de AVE y cargas factoriales
significativas.
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Tabla 2.
Fiabilidad y validez convergente modelo de primer orden
Factor Indicador Carg T ade FC AVE
a Cronbach
AT1. Homecenter tiene un ambiente 0,829 28,370
agradable
AT2. Los colores en de Homecenter en 0,766 15,944
su interior son atractivos
AT3. La fragancia y el olor son 0,864 41,078
Atmosfera agradables 0,88 091 0,63
AT4. Los sonidos y la mdasica son 0,816 25,405
placenteros
AT5. El establecimiento tiene wuna 0,745 18,502
adecuada iluminaciéon
ATS6. El disefio de la tienda es adecuado 0,771 22,776
NMP1. Puedo distinguir las marcas 0,897 36,380
propias de Homecenter de otras marcas
. NMP2. Estoy familiarizado con las 0,946 90,931
Notoriedad .
Marca Patrocinada marcas propias de Homecenter 0,91 094 0,85
NMP3. Algunas caracteristicas de las 0,926 85,360
marcas propias de Homecenter vienen a
mi mente facilmente
CMP1. Las marcas propias de 0,947 100,694
Homecenter son de alta calidad
CMP2. Las marcas propias de 0967 171,278
Homecenter son confiables
. o CMP3. Las marcas ropias de 0,948 85,370
Calidad . percibida Homecenter  ofrecen punp buen 0,95 097 0,89
Marca Patrocinada -
desempefio
CMP4. La probabilidad que los 0915 46,619
productos con marcas propias de marca
propia de Homecenter cumplan sus
funciones es muy alta
LMP1. Me considero leal a los productos 0,943
con marcas propias de Homecenter 104,866
LMP2. Recomendaria los productos con 0,933
Lealtad Marca marcas propias de Homecenter a mis
Patrocinada amigos y familiares 89,312 0.93 095 088
LMP3. Generalmente compro productos 0,943
con marcas propias de Homecenter para
satisfacer mis necesidades en el Hogar 75,768
LT1. Recomiendo la tienda Homecenter 0,823 30,542
a alguien que busque un buen consejo
para realizar compras
LT2. Aliento a parientes y amigos a 0,795 25,892
hacer compras en Homecenter
LT3. Considero la tienda Homecenter la 0,848 36,967
Lealtad a Ia tienda primera opcién para comprar productos 086 090 064
para remodelar el hogar ’ ’ ’
LT4. Realizaré compras en la tienda 0,811 28,038
Homecenter la préxima vez que necesite
productos para el hogar
LT5. La probabilidad que tengo de 0,750 14,675

visitar la tienda Homecenter es alta en
comparacién con otra tienda similar

Fuente: Elaboracién propia
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La validez discriminante evalta el grado en que los constructos son distintos entre si; se pueden
aplicar varios criterios. Uno de ellos es el criterio de las cargas cruzadas, que se refiere a los valores
que indican la relacién entre un indicador y un constructo. Estos valores deben ser mayores en el
constructo al que pertenece el indicador que en los demés constructos, y cada constructo debe
tener una mayor correlaciéon con sus indicadores que con los indicadores de otros constructos
(Urbach y Ahlemann, 2010). La Tabla 3 muestra que se cumple este criterio y, por tanto, se
evidencia la validez discriminante del modelo.

Tabla 3.
Cargas cruzadas constructos de primer orden

AT CMP LMP LT NMP

AT1 0,829 0,495 0,443 0,369 0,418
AT2 0,766 0,393 0,388 0,338 0,374
AT3 0,864 0,444 0,385 0,312 0,405
AT4 0,816 0,454 0,455 0,468 0,456
AT5 0,745 0,355 0,252 0,336 0,301
AT7 0,771 0,426 0,314 0,478 0,393
CMP1 0,492 0,947 0,761 0,412 0,667
CMP2 0,528 0,967 0,752 0,429 0,675
CMP3 0,523 0,948 0,771 0,400 0,720
CMP4 0,494 0,915 0,788 0,409 0,678
LMP1 0,413 0,749 0,946 0,471 0,722
LMP2 0,476 0,824 0,932 0,479 0,644
LMP3 0,444 0,713 0,941 0,418 0,716
LT1 0,455 0,403 0,390 0,816 0,284
LT2 0,358 0,397 0,472 0,801 0,357
LT3 0,394 0,348 0,384 0,847 0,315
LT4 0,399 0,323 0,408 0,817 0,284
LT5 0,334 0,270 0,280 0,745 0,224
NMP1 0,469 0,647 0,593 0,291 0,891
NMP2 0,468 0,656 0,700 0,383 0,949
NMP3 0,433 0,709 0,749 0,339 0,929

Fuente: Elaboracién propia

La validez discriminante también se puede evaluar por medio del criterio de Fornell y Larcker
(1981), que consiste en verificar que la raiz cuadrada de la varianza extraida promedio (AVE) de
cada factor sea mayor que la correlacién estimada entre ese factor y los demés. La Tabla 4 muestra
que este requisito se cumple, ya que los valores de la AVE, que se encuentran en la diagonal de la
matriz, son superiores a las correlaciones entre factores, que se presentan debajo de la diagonal.

Un criterio reciente para evaluar la validez discriminante es la razén heterotrait-monotrait
(HTMT), este indicador compara la media de las correlaciones entre constructos distintos
(heterotrait-heteromethod, HT) y la media de las correlaciones entre indicadores que miden el
mismo constructo (monotrait-heteromethod, MT). Si la razén HTMT es menor que uno, se puede
asumir que hay validez discriminante. Sin embargo, algunos autores proponen umbrales mas
estrictos para la razén HTMT, como 0,85 (Kline, 2011) o 0,9 (Teo et al., 2008). En la tabla 4 se
muestra por encima de la diagonal la matriz HTMT, se puede observar que casi todos los
constructos cumplen el umbral de 0,85 y todos los umbrales de 0,90 por lo que se puede afirmar
la validez discriminante.
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Validez discriminante por medio de los criterios Fornell y Larcker y la matriz HTMT (criterio HTMT 0,85
v 0,90) de los constructos de primer orden

AT CMP LMP LT NMP
AT 0,800 0,580 0,511 0,545 0,544
CMP 0,540 0,944 0,857 0,474 0,776
LMP 0,474 0,813 0,940 0,533 0,800
LT 0,484 0437 0,486 0,806 0,407
NMP 0,495 0,725 0,737 0,367 0,923

Fuente: Elaboracién propia. Diagonal raiz cuadrada del AVE. Debajo de la diagonal correlaciones.
Sobre la diagonal ratio HTMT.

4.2. Andlisis de fiabilidad y validez para las variables de segundo orden

Usando las puntuaciones resultantes de las variables latentes CMP, NMP y LMP obtenidas en la
etapa anterior como indicadores que reflejan el valor de marca patrocinada, y manteniendo las
medidas estdndar de las variables endégenas del modelo en la red nomolégica (AT y LT), se
procedi6 a estimar el modelo estructural que contiene el antecedente y el consecuente del valor
de marca patrocinada, como se present6 en la Figura 1. El modelo estructural presenta una buena
consistencia interna, con valores superiores a 0,7 para el alfa de Cronbach y la fiabilidad
compuesta de cada constructo. Ademas, se observa que el AVE es mayor que 0,5 en todos los
casos, lo que indica una adecuada validez convergente. La Tabla 5 resume los valores de fiabilidad
y validez del constructo de segundo orden.

Tabla 5.

Fiabilidad y validez convergente constructo de sequndo orden

Alfa de Cronbach FC AVE
AT 0,887 0,914 0,639
LT 0,865 0,902 0,649
VMP 0,904 0,940 0,839

Fuente: Elaboracién propia

La validez discriminante se verifica mediante dos criterios: el criterio de Fornell y Larcker (1981),
que establece que la raiz cuadrada del AVE de cada factor debe ser mayor que la correlacién
estimada entre factores; y el criterio de Henseler et al. (2015), que propone que la proporcién
HTMT debe ser menor que 0,85. Como se puede apreciar en la Tabla 6, ambos criterios se cumplen
en el modelo estructural.
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Validez discriminante por medio de los criterios Fornell y Larcker y la matriz HTMT ,85

AT LT VMP
AT 0,80 0,545 0,606
LT 0,487 0,806 0,525
VMP 0,549 0471 0,916

Fuente: Elaboracion propia. Diagonal raiz cuadrada del AVE. Debajo de la diagonal correlaciones.
Sobre la diagonal ratio HTMT.

4.3. Evaluacion del modelo y contraste de las hipétesis

En esta investigacion planteamos que la atmdsfera de un establecimiento es un predictor del valor
de las marcas patrocinadas y de la lealtad al minorista. También se plantea que el valor de las
marcas patrocinadas predice la lealtad al minorista y media la relacién entre la atmésfera y dicha
lealtad. Ademas, consideramos el valor de las marcas patrocinadas como un constructo de orden
superior. Para evaluar los modelos como el que proponemos, existen medidas de ajuste. Sin
embargo, se recomienda el uso de las medidas de ajuste en el entorno PLS solo cuando se realiza
analisis multigrupo (Henseler y Sarstedt, 2013). De esta forma, recurrimos a medidas alternativas
que evaltian la capacidad predictiva del modelo (Shmueli et al., 2016; Shmueli et al., 2019).

Para evaluar la relevancia predictiva del modelo se emple¢ el estadistico Q? de Stone-Geisser. Este
indicador permite establecer la capacidad del modelo para predecir los valores de las variables
endégenas mediante un procedimiento de omision sistematica denominado blindfolding (Stone,
1974; Geisser, 1974). Valores superiores a cero indican relevancia predicativa en el modelo. La
Tabla 7 muestra que este criterio se cumple en las variables latentes endégenas; esto muestra que
el modelo tiene relevancia predictiva (Q2? = 0,24 para VMP; Q2 = 0,44 para LT). Por su parte,
siguiendo el criterio de Chin (1998), los valores de R2 se consideran adecuados debido a que
alcanzan niveles superiores al umbral de 0,19 propuesto por el autor para modelos estructurales
como el planteado en esta investigaciéon (R2=0,30 para VPM; R2? =0,29 para LT). Ademas, los
coeficientes beta estandarizados y sus respectivos valores T muestran que el valor de las marcas
patrocinadas es un predictor de la lealtad, y que la atmdsfera es un predictor del valor de las
marcas patrocinadas.

Estas medidas en conjunto permiten establecer el poder explicativo del modelo. En particular, los
resultados indican que la atmosfera de un establecimiento tiene un efecto positivo sobre el valor
de marca de los productos patrocinados por el minorista (H1:  =0,549, p < 0,01). Este hallazgo
sugiere que los estimulos sensoriales que conforman la comunicacién en un punto de venta le
aportan valor al detallista mediante un incremento en la notoriedad, la calidad percibida y las
preferencias y actitudes del consumidor por los productos de las marcas respaldadas por este
(Spence et al., 2014). Asimismo, el valor de las marcas patrocinadas es un factor que influye en la
lealtad a la tienda (H2: p =0,290, p <0,01). Este resultado confirma que las marcas respaldadas por
el minorista pueden ayudar a diferenciar a la tienda minorista, al ofrecer marcas exclusivas que el
consumidor solo puede encontrar en ese lugar (Wu et al., 2021). Ademas, el ambiente de la tienda
es un elemento que contribuye directamente a generar la lealtad del consumidor al minorista (H3:
B =0,328, p < 0,01), confirmando la importancia del ambiente de un negocio en la creacién de
relaciones de largo plazo con los clientes.
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Por altimo, los datos apoyan un mayor nivel de lealtad a la tienda cuando el minorista respalda
marcas propias que actdan como mediadoras con la atmoésfera creada en el establecimiento para
mejorar la experiencia de compra. Esto se ha demostrado con el efecto indirecto positivo y
significativo de la atmosfera sobre la lealtad a través de la mediacién (parcial) del valor de las
marcas patrocinadas (H4: p =0,159, p < 0,01). La evaluacién de los efectos de mediacién se realiz6
mediante los criterios de Cepeda et al. (2017), que consisten en analizar los efectos directos e
indirectos de una variable independiente sobre una variable dependiente, a través de una variable
mediadora. Los resultados mostraron que tanto los efectos directos como los indirectos fueron
significativos y en la misma direccién, lo que indica una mediacién parcial. Este tipo de mediacion
se produce cuando la variable mediadora no explica completamente la relaciéon entre la variable
independiente y la variable dependiente.

Tabla 7.

Modelo estructural y contraste de las hipétesis de la investigacion

Relacién causal Beta Intervalo de confianza Valor Hipétesis
estandarizado [2,5%-97,5%] T

H1: AT - VMP 0,549** [0,450%-0,641] 11,198 Aceptada

H2: VMP — LT 0,290** [0,158%-0,422] 4,248 Aceptada

H3: AT -»LT 0,328** [0,183%-0,477] 4,235 Aceptada

H4: AT 5VMP — LT 0,159** [0,081 %-0,250] 3,687 Aceptada

Fuente: Elaboracion propia. Valor de las marcas patrocinadas R2 0,30, Q2=0,24; Lealtad a la tienda
R20,29, Q2=0,44; ** p<0,01; *p<0,05. Relacion directa (H1, H2, H3); Relacién indirecta (H4)

5. Discusién y conclusiones

Esta investigacion ha comprobado que las atmdsferas que crean los minoristas cumplen un rol
estratégico que va mas alla de generar experiencias agradables. La combinacion de los elementos
del entorno de la tienda contribuye a la creaciéon de la percepcion del valor de las marcas
patrocinadas por los detallistas. De esta forma, la mezcla de elementos del entorno como el disefio,
los aromas y colores, los sonidos placenteros, la iluminacién y el ambiente en general pueden
combinarse de manera estratégica para desarrollar mayor notoriedad de las marcas patrocinadas
por el establecimiento comercial, beneficiando la familiaridad, el reconocimiento y la
diferenciacién de estas marcas.

Ademas, estos elementos contribuyen a mejorar la calidad percibida, fomentar la recomendacién
y estimular la intencién de compra de las marcas patrocinadas. Desde una perspectiva de avance
tedrico, estos resultados permiten comprobar que la atmdsfera del punto de venta como elemento
extrinseco moldea el comportamiento de las extensiones de marca, en este caso los productos que
reciben el patrocinio de la tienda, y no solo a la tienda como marca principal, como hasta ahora
ha sido planteado por la literatura en investigaciones como las de Kotler (1973-1974), Baker et al.
(1994) y Vilnai-Yavetz et al. (2021). Igualmente, se ha encontrado que la notoriedad, la calidad
percibida y la lealtad a los productos con marca propia son las principales fuentes del valor de
marca patrocinada en linea con lo sugerido por (Aaker 1991) y Keller (1993).
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La importancia del valor de las marcas patrocinadas para un detallista se manifiesta en la
comprobacion realizada del efecto que ejerce este valor sobre la lealtad de los consumidores hacia
el establecimiento comercial. El valor de las marcas patrocinadas proporciona a la tienda un factor
diferencial que contribuye con la ruta para obtener clientes duraderos en el largo plazo; de esta
forma, la gerencia del retail, particularmente en el sector del bricolaje, puede enfrentar con mayor
eficiencia las amenazas que representan los nuevos formatos comerciales (p. ej., el comercio
electrénico), la saturacion de los mercados, la disminucién del poder adquisitivo y la
competitividad del sector.

Otro aspecto importante por destacar de los resultados de esta investigacion es el efecto directo y
significativo de la comunicacién del punto de venta sobre la lealtad a la tienda. Este resultado
reafirma hallazgos de investigaciones previas que revelan cémo los estimulos sensoriales creados
a partir de la atmoésfera comercial fomentan el valor hedénico de la compra, mejorando las
actitudes hacia la marca y su intencién de compra, recompra y recomendaciones (Grewal et al.,
2003; Spence et al., 2014).

Por dltimo, se encontré que el valor de las marcas patrocinadas media parcialmente la relaciéon
entre la atmosfera del establecimiento y la lealtad a la tienda. Esto indica que, si bien la atmosfera
por si misma influye sobre la lealtad, este impacto se potencia cuando la atmésfera mejora la
percepcion de las marcas patrocinadas. Para la gestion del retail, se recomienda tener en cuenta
esta relacion si pretenden impactar en el comportamiento de compra actual y futuro de los
compradores, ya que el disefio de la atmosfera del establecimiento debe ser una herramienta para
potenciar la estrategia de marca del minorista, sobre todo para aquellas que reciben su patrocinio.

Esta investigacion tiene una serie de limitaciones derivadas de la complejidad de los temas
estudiados; estas limitaciones abren un abanico de oportunidades para el desarrollo de nuevas
teorias y metodologias presentes en el campo de estudio tratado. En este trabajo hemos evaluado
el valor de las marcas patrocinadas de productos de la tienda fisica; bien se podrian extender las
dimensiones tratadas al entorno virtual. En este mismo sentido se podria indagar el caracter
multidimensional de la atmodsfera en entornos en linea. En esta investigacion planteamos el efecto
mediador del valor de marca patrocinada; nuevas investigaciones podrian incluir efectos
moderadores como el género, la edad o las condiciones sociales. Estudiar las dimensiones y las
relaciones tratadas en otros entornos culturales diferentes al colombiano es también una
oportunidad de ampliar el cuerpo de conocimientos existentes en la literatura actual. También es
deseable que futuras investigaciones amplien a otros sectores y empresas la temética tratada y, en
lo posible aplicando muestreo probabilistico.
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