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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo evidenciar que la marca es un medio para
persuadir el comportamiento del consumidor; lo cual seria determinante para las
empresas en su afan de obtener una relacibn mas compacta con los
consumidores. Para lo cual se consideraron 4 factores: valor de marca,
experiencia de marca, gestibon de marca y personalidad de la marca. La
metodologia utilizada es de tipo revision sistematica con un enfoque cualitativo,
orientada a responder la pregunta de la investigacion; asimismo, estan
compuestas por diversos articulos y fuentes de informacion; por lo que,
corresponde a un alto nivel de evidencias. Se concluye que la marca es un
nombre, simbolo, signos y términos, ademas como la combinacion de
sefalizaciones con el objetivo de identificar un bien o servicio respecto a una
empresa, lo cual crea relaciones emocionales con los consumidores. En tal
sentido, se identifico factores que determinan a la marca como medio para
persuadir al comportamiento del consumidor determinantes para el crecimiento
de las empresas.

Palabras claves: Marca, consumidor, emociones.
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Abstract

The objective of the research was to show that the brand is a means to persuade
consumer behavior; which would be decisive for companies in their desire to
obtain a more compact relationship with consumers. For which 4 factors were
considered: brand equity, brand experience, brand management and brand
personality. The methodology used is of a systematic review type with a
qualitative approach, aimed at answering the research question; Likewise, they
are made up of various articles and sources of information; therefore, it
corresponds to a high level of evidence. It is concluded that the brand is a name,
symbol, signs and terms, as well as the combination of signs with the aim of
identifying a good or service with respect to a company, which creates emotional
relationships with consumers. In this sense, factors that determine the brand were
identified as a means of persuading consumer behavior, determining factors for
the growth of companies

Keywords: Brand, consumer, emotions.
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I. INTRODUCCION

En cuanto al desarrollo del primer capitulo, fue importante plantear como
procesos sistematicos de informacion; expresada en la explicacion objetiva de la
variable aplicada en el estudio. Primero se explica la variable marca desde una
perspectiva holistica, justificando la importancia que tiene como medio de
persuasion en el comportamiento del consumidor. A continuacion, se explicaron
las dimensiones que se abordan en el estudio, mediante ciertos criterios del
analisis de informacion encontradas en las revistas indizadas. Luego se plante6
el problema de la investigacion en términos afirmativos y prospectivos con el fin
de demostrar a través de la investigacion la afirmacion o negacion de la
suposicion plasmada en el estudio.

En la actualidad las empresas peruanas han ido creciendo, pero son muy
poco conocidas; ya que no son conscientes que una marca se construye en la
mente de tu posible consumidor; algunas empresas realizan gestiones o
estrategias inadecuadas en sus marcas Yy sin darse cuenta reducen el valor de
sus productos (Escobar, Mateluna & Araya, 2016, p.93); es vital que las
empresas gestionen y ejecuten el desarrollo de sus marcas con el fin de cumplir
con los deseos y necesidades de los clientes (Hrablik, lvanovich & Bacanora,
2015, p.615). Las marcas no son las mismas que hace unos afos; por tal motivo,
las marcas han logrado un rol primordial en las empresas; puesto que, participan
en el proceso de identificacion, intercambio y decision de compra (Cepeda, 2014,
p.130). Hoy en dia, los productos no valen por lo que son, sino por el significado
que representan, utilizando vinculos para llegar a los consumidores con el fin de
mejorar sus vidas; es decir, las marcas cuentan con la capacidad de transmitir
intensiones y calidez en los consumidores (Kolbl, Diamantopoulos, Arslanagic &
Zabkar, 2020, p.347).

La marca es aquello que las empresas quieren que su cliente objetivo
piense y sienta sobre sus productos o servicios. Es decir, las empresas buscan
concretar una relacion emocional entre su marca y consumidores mediante la
satisfaccion e innovacion en cuanto a la creacion de sus marcas (Laurentiu,
2015, p.1530); desarrollando estrategias para potenciar sus productos y
aumentar su participacion de mercado (Cepeda, 2014, p.130). Por lo que, la
marca como un conjunto de acciones permita con gran facilidad la transaccién

de productos o servicios (Maldonado, 2019, p.333). En tal sentido, la marca es
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uno de los principales generadores de beneficios y uno de los activos mas
importantes de toda empresa. (Ortiz & Sosa, 2019, p.272).

Entre los resultados se evidencio que el uso de la marca es fundamental
en el comportamiento del consumidor, de acuerdo a los estudios cientificos
muestra evidencia la importancia de la marca para las empresas, lo cual sea
innovadora y tenga gran impacto con los consumidores (Laurentiu, 2015,
p.1530); por medio de un estudio comparativo que incluye entrevistas semi-
estructuradas por expertos, se evidencia cémo los alcances de estas
investigaciones son cada vez mas consistentes en la relacion de la marca con
el consumidor desde distintas esferas sociales (Cepeda, 2014, p.13); ademas,
fue evidente que los valores, normas, simbolos y comportamientos son
indicadores relacionados para la medicion de la gestion de marca de los
productos y servicios (Maldonado, 2019, p.338). Asimismo, el estudio demostro
que, en una relacién permanente con la marca, el consumidor tiende a tener un
mayor compromiso. Por lo que esta relacibn emocional impacta de forma positiva
a las expectativas del consumidor (Larregui, Ortiz & Sosa, 2019, p.279).

El valor de la marca se entiende de forma general como el valor integrado
en el que la marca proporciona a un producto o servicio; lo cual asume un papel
sumamente importante en el objetivo de la marca (Candia & Campano, 2015, p.
152); es decir, hace referencia a los aspectos diferenciales, cualidades propias
de marca, lealtad y conexiones afectivas que desarrollan los consumidores con
la marca (Sandoval, Medina, Avila & Moreno, 2018, p.139). Asimismo, desde una
perspectiva distinta, el valor de la marca se toma desde dos Opticas, desde el
punto de vista financiero y desde el punto de vista del consumidor; por lo que, se
consideran los factores cognitivos y afectivos que influyen en el proceso de
compra y generan lealtad con la marca (Gonzéales, Orozco & De la Pefia, 2014,
p.218).

Entre los resultados se evidencié que el valor de la marca tiene una
relacion considerable con el comportamiento del consumidor, constatando que
el 77,9% de la muestra evidencia que existe una muy alta probabilidad de
satisfaccion por las marcas en base a sus diferentes dimensiones estudiadas
(Candia & Campano, 2015, p.152); por otro lado, se demuestra que el valor que
poseen las marcas para los consumidores desde el modelo de perspectiva

conductual y el significado en el mercado (Sandoval et al., 2018, p.146).
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Asimismo, los estudios sefialan que la calidad es el elemento mas valorado para
los entrevistados, y pueden ser factores cognitivos que generen valor y lealtad
para las empresas (Gonzales et al., 2014, p.218).

Existen marcas que buscan llamar la atencién de un consumidor, es
importante no sélo lo que decir, sino cdmo decirlo. Los consumidores buscan
identificarse con la personalidad de la marca y compartir sus valores (Escobar,
Mateluna & Araya, 2016, p.93). Asimismo, las marcas han adquirido un rol
importante en el ambito empresarial, ya que participan directamente en el
proceso de identificacion, intercambio y decision de compra de los consumidores
(Escobar & Gallardo, 2015, p.93). La personalidad, tal y como la palabra misma
alude, muestra el lado emocional y afectivo de una marca, asi como los niveles
de confianza y lealtad (Ramaseshan & Stein, 2014, p.168).

Entre los resultados se evidencié que el modelo propuesto por Aeker
puede ser replicado en varios contextos, ya sea culturales y/o empresariales,
pero no es posible plasmarlos en toda circunstancia porque los consumidores
tienen diferentes percepciones y gustos de acuerdo a cada pais. (Escobar et al.,
2016, p. 93); ademas, fue evidente que todas las marcas poseen rasgos de
personalidad reconocible por los consumidores, pero la percepcion y preferencia
de los consumidores pueden variar. (Escobar & Gallardo, 2015, p.93). Asimismo,
los estudios evidencian que el aspecto emocional es fundamental para que los
consumidores sean persuadidos por las marcas y capten su personalidad
(Ramaseshan & Stein, 2014, p.174).

La gestién de marca se perfila para ser un tema de mayor importancia
para los investigadores; se enfoca en aspectos tangibles de un producto o
servicio, sino también en los estilos de vida y modelos de comportamiento social
(Benavides, 2017, p.93); es por ello que, el analisis y discusion de la gestion de
marca en las empresas es un tema relativamente nuevo para la disciplina del
marketing como para la gestion empresarial. La gestion de una marca fuerte
logrard un mejor posicionamiento en la mente de los posibles consumidores, y
obtendra como resultado una gran diferenciacién sobre sus competidores;
permitiéndole a las empresas alcanzar la expansion anhelada y un incremento
considerable de las ventas (Veloutsou & Delgado, 2019, p.257). Por todo lo
expuesto, el desarrollo de una gestion de marca fuerte es la prioridad que tienen

las empresas en la actualidad (Keller, 2016, p.3); En tal sentido, las pequeias y
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medianas empresas tienen que mejorar su gestion de marca, a fin de construir
un compromiso y lealtad con sus consumidores, y estos repitan las compras de
servicios a través de su marca (Veloutsou, 2015, p.408).

Entre los resultados se evidencio que la gestion de la marca no soélo se
ayuda de servicios y objetos reales, sino fundamentalmente de categorias de
valor enfocados al desarrollo creativo de contenidos generando contacto
emocional con los consumidores (Benavides, 2017, p.93); el estudio revela que
la relacion entre el consumidor y la marca con respecto a la lealtad; sin embargo
esta relacidbn no modera la relacion entre la confianza, la satisfaccion y la lealtad
a la marca (Veloutsou & Delgado, 2019, p.262).

Las experiencias que tiene el consumidor es influenciado por estimulos
simbdlicos para despertar una respuesta emocional positiva que intervenga en
el proceso de toma de decisiones. En la actualidad los clientes no solo compran
productos y/o servicios, también compran experiencias de marca (Ramaseshan
& Stein, 2014, p.667); quiere decir, los clientes interactian con mayor frecuencia
con las empresas desde un punto de experiencia social positiva (Lemon &
Verhoef, 2016, p.72). De acuerdo a lo Mencionado, las empresas buscan crear
experiencias positivas con sus marcas en relacion al comportamiento de sus
clientes y generar una mayor fidelizacion con sus marcas (Schmitt, Brakus &
Zarantonello, 2015, p.55).

Entre los resultados se evidencio en los resultados de estudio entre marcas
de tres categorias de productos, se demuestran que la experiencia de la marca,
la personalidad de la marca y las variables de relacion con la marca determina
el grado en que un consumidor es leal a una marca (Ramaseshan & Stein, 2014,
p.672); se evidencio que ahora los consumidores interactian con las empresas
a través de diversos puntos de contacto por multiples canales y medios, y las
experiencias de los clientes son de naturaleza méas social (Lemon & Verhoef,
2016, p.72). Es por ello que, se evidencié que una buena vida en una sociedad
consumista significa integrar consumos materiales y experienciales en lugar de
trasladar el gasto de material a compras experienciales (Schmitt, Brakus &
Zarantonello, 2015, p.61).

Es importante entender las relaciones entre la marca y los aspectos
psicolégicos del consumidor (Foxall, 2015, p.47), y estudiar el impacto a través

de las diferentes metodologias, y asimismo comprender los diferentes
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significados compartidos por un grupo social en una marca. La psicologia del
consumidor ha desempefiado esfuerzos teoricos e investigativos sobre la
conceptualizacion de las marcas, las relaciones con la marca, el afecto,
jerarquias de marcas, tipos de marca, personalidad de marca, comunidad de
marca, apego, lealtad a la marca, e identificacion con la marca (Ganesh, Kaushik,
Talukdarc & Inman, 2018, p.93). Por tal motivo, la psicologia de marca determina
la evaluacion de las alternativas que tienen los consumidores sobre su
comportamiento de compra (Davis, 2017, p.105).

El resultado de estudio evidencio la implicancia de perfiles de estimulo en
las empresas, y actian como operaciones motivadoras o estimulos
discriminativos, lo cual para el comportamiento del cliente son muy evidentes
(Foxall, 2015, p.56); ademas, el estudio reveld que el 40% de los consumidores
exhiben un valor de marca alto pero una lealtad de comportamiento baja o
viceversa en base al aspecto psicolégico (Ganesh, et al., 2018, p.93). Asimismo,
el estudio evidencié que es determinante el estudio de psicologia que las marcas
empleen para la decision de compras del consumidor (Davis, 2017, p.105).

De acuerdo a lo planteado en los parrafos anteriores, la marca es una
herramienta determinante que toda empresa deberia enfocarse en construir, lo
cual permita que los consumidores se identifiquen con su identidad y repercuta
en la decisién de compra. Es por ello la importancia de estudio. Por consiguiente,
se planteo el enunciado en relacién a las variables de estudio: La marca como
medio para persuadir el comportamiento del consumidor es un factor
determinante para las empresas,

Espinoza (2018) manifesté que el problema de estudio es la explicacion del
tema o de lo que se quiere hacer en un trabajo investigativo. Se trata de entablar
la problemética de la investigacion, que quiere decir, precisar una situacion para
analizarla, delimitarla, describirla y darle una posible solucién o respuesta al por
gué de sus causas o consecuencias (p.27). Por consiguiente, se planted el
enunciado en relacion a las variables de estudio: La marca como medio para
persuadir al comportamiento del consumidor es un factor determinante para las
empresas.

En consiguiente, la justificacion son los motivos y necesidades que tiene
el investigador para desarrollar un tema en especifico (Baena, 2017, p.59);

simplifica las razones por las que se plantea una investigacion y muestra la
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importancia de realizarla, y existen diferentes justificaciones como: tedrica,
metodoldgica y practica (Cruz, Olivares & Gonzéles, 2014, p.94). Es decir, son
las razones para la realizacion del proyecto. En cuanto a la justificacion teorica,
corresponde a la inquietud del investigador por analizar los enfoques teoricos
gue abarca el problema que se pretende explicar (Baena, 2017, p.9); asimismo,
una investigacion se justifica tedricamente cuando se visualiza una minima
informacion cientifica en el estudio, a lo cual el investigador cumple su funcion
de recolectar la informacion necesaria a fin de llenar dichos vacios en el estudio
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p.60). Por lo que, el presente trabajo
de investigacién se desarroll6 para analizar y profundizar el conocimiento ya
evidenciado en cuanto al impacto de la marca en el comportamiento del
consumidor; de tal manera que, el estudio pueda servir como aporte para los
préximos estudios que traten del mismo tema y se desee profundizar.

En cuanto a la metodologia, implica emplear procedimientos, técnicas e
instrumentos disefiados en el desarrollo de la investigacion y resulten eficaces
(Carrasco, 2015, p.119); se propone en la investigacion un concepto amplio del
estudio realizado ademéas de nuevos métodos o estrategias (Hernandez,
Ferndndez y Baptista, 2014, p.60). Se realiza la basqueda de informacion
mediante articulos cientificos indizados en su mayoria, con el fin de dar
respuestas al problema general de la investigacion; los resultados obtenidos
resultaran de gran apoyo para emplearlas en otras investigaciones con
problemas similares.

Justificacion social, Todo estudio debe contar con relevancia social, lo
cual sea trascendental para la sociedad con gran proyeccién social (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2014, p.60); en este estudio se tiene como finalidad dar a
conocer informacién actual sobre la importancia de la marca y la conducta del
consumidor. En tal sentido, la informacién de la investigacién sea la mas idénea,
atil y se pueda usar estas teorias para que las empresas elaboren de forma
estratégicas sus marcas. Ademas, lograr que los futuros profesionales del campo
de administracién tengan una mejor vision para profundizar la investigacion.

Asimismo, Se planteo el objetivo de investigacion, en qué es lo que se
desea saber de la presente investigacion (Mufioz, 2015, p.67); es decir,
corresponde a la razon de ser de la investigacion. Es el resultado que desea

alcanzar el investigador al concluir el estudio. Por lo que, se presenta el proyecto

6



de investigacion y se cumple como formulacibn empezando con el verbo
infinitivo, la cual precise la accién a realizar (Sanchez, Reyes & Mejia, 2018,
p.98).

Se plante6 como objetivo: a) La marca como medio para persuadir al
comportamiento del consumidor es un factor determinante para las empresas; b)
La influencia que tiene el valor de la marca como medio para persuadir el
comportamiento del consumidor es un factor determinante para las empresas; c)
La influencia que tiene la personalidad de marca como medio para persuadir el
comportamiento del consumidor es un factor determinante para las empresas; d)
La gestion de marca como medio estratégico y su influencia en el
comportamiento del consumidor es un factor determinante para las empresas; e)
La influencia que tiene la experiencia de marca en el comportamiento del

consumidor es un factor determinante para las empresas.

Tabla 1
Planteamiento de objetivos

Niveles Propuesta
La marca como medio para persuadir al comportamiento del consumidor es un factor determinante para
Objetivo 1
las empresas.
La influencia que tiene el valor de la marca como medio persuasivo el comportamiento del consumidor
Objetivo1a g yn factor determinante para las empresas.
La influencia que tiene la personalidad de marca como medio persuasivo el comportamiento del
Objetivo 1b consumidor es un factor determinante para las empresas.
Obiet La influencia que tiene la gestion de marca como medio persuasivo el comportamiento del consumidor
jetivo 1c .
es un factor determinante para las empresas.
Obietivo 1d La influencia que tiene la experiencia de marca en el comportamiento del consumidor es un factor
jetivo

determinante para las empresas

II. MARCO TEORICO

En cuanto al desarrollo del segundo capitulo, esta direccionado a describir y
explicar el marco tedrico desde la perspectiva del entendimiento de la base
conceptual que sera el sustento del estudio; dicha informacion son estudios y
teorias que explican el fendbmeno de estudio, su fin es respaldar la investigaciéon

con conocimientos precedentes de las variables.



Sandoval, Medina, Avila & Moreno (2018) plantearon como objetivo de
investigacion explicar la relacion que existe entre la marca, su valor y las
principales perspectivas de la psicologia del consumidor, teniendo como objetivo
presentar los conceptos que expliqguen la forma en que las personas idean y
desarrollan conceptos sobre la marca. El disefio de su investigacion fue empirico
y se tomaron conceptos referentes al proceso de aprendizaje de las marcas y
poder explicar el valor que poseen las marcas; y concluyeron que la seleccion y
combinacion de estrategias para la construccion de marca deben de estar
basadas al alcance tedrico desde las perspectivas revisadas, con el fin de
obtener intervenciones mas efectivas y creativas. Asimismo, recomendaron
integrar metodologias sobre cada uno de los enfoques lo cual generen
aproximaciones mas completas a la investigacion.

Vargas (2019) plante6 como objetivo de investigacién conocer de qué
forma los estudiantes universitarios perciben que el consumo y como las marcas
intervienen sobre el bienestar subjetivo; y teniendo como objetivo identificar los
elementos que consideran en sus conductas de consumo destinadas a obtener
bienestar; el disefio de su investigacion fue fenomenolégico de metodologia
cualitativa, y teniendo como analisis descriptivo a estudiantes universitarios de
la ciudad de Lima; y concluyé que los jovenes del estudio distinguen un vinculo
entre el consumo y el bienestar subjetivo, lo cual se muestra por distintos factores
de la persona y su entorno, también forma parte de sus creencias personales.
Asimismo, el autor recomienda utilizar las sefias como guias para orientar a los
individuos en las conductas de socializacion y pertenencia orientadas al deseo o
necesidad de consumir; puesto que las sefias de marca son importantes porque
permiten trasmitir rasgos de la identidad personal, o de la imagen que se desea
proyectar.

Modrofio (2019) plante6 como objetivo de investigacion demostrar los
diferentes enfoques sobre las transacciones comerciales en base a una clara
tendencia a la investigacion de las emociones y relaciones de los consumidores
hacia las marcas y su relacion con otras variables; el disefio de su investigacion
fue empirico y analitica, se tomaron conceptos referentes al amor a la marca y
el vinculo que tiene con el consumido, el autor concluyé que la marca es un
concepto reciente en el mercado comercial, pero tienen un fuerte vinculo

emocional con los consumidores, ademas que los antecedentes seleccionados
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ayudan a tener una definicibn mas amplia sobre la marca y sus variables.
Asimismo, el autor recomienda seguir investigando desde el punto de vista
cualitativo, cuantitativo y mixto que permita encontrar mejores resultados en la
relacion de marca y el comportamiento del consumidor desde un aspecto
psicolégico, ademas que estos estudios se apliquen a variadas categorias de
productos y de servicios.

Nepomuceno, Pereira, Gurgel & Siqueira (2018) plantearon como objetivo
analizar las relaciones del consumidor con las marcas, teniendo como objetivo
de identificar si el consumo de las marcas tecnoldgicas fue diferente al de las no
tecnologicas; El disefio de investigacion fue analitico y exploratorio de enfoque
cuantitativo y los datos se analizaron mediante Andlisis Factorial Confirmatorio y
Andlisis de Varianza; se concluyd que los consumidores tienen una mayor
experiencia de marca con las marcas tecnoldgicas probadas, a comparacion de
las marcas no tecnoldgicas, lo cual se termind en base a dos de los cuatro
factores que forman el constructor de experiencia de marca como es la
dimensién sensorial y la dimensiéon intelectual. Asimismo, se recomendaron
realizar mayor investigacion para probar las hipoétesis actuales, en donde se
considere una muestra mas amplia, con una variedad de generaciones; lo cual
ayude a contribuir en la comprobacion de como se relacionan esas dimensiones
en diferentes contextos.

Frizzo, Korelo & Muller (2018) plantearon como objetivo examinar la
herencia de la marca como determinante de los elementos de refuerzo del yo
mismo seducir, el disefio de investigacion es empirica y analitica, para lo cual se
realiz6 encuestas a consumidores brasilefios y estadunidenses. Se concluyé que
mediante la evidencia empirica del estudio se demuestra que los aspectos
histéricos de la marca pueden ser uno de los mecanismos que determinan si una
marca seduce, habilita o enriquece a la marca. Asimismo, se recomienda ampliar
la recopilacion de informacion para esta investigacion, y se muestre interés en
otros contextos. Ademas, se pueden probar particularidades de la marca, como
la autenticidad de la marca o sus dimensiones especificas como antecedente de
los elementos de refuerzo de la marca.

Marcondes & Aparecida (2014) plantearon como objetivo estudiar la
influencia de las marcas sociales, las marcas genéricas y las marcas de

fabricante; la investigacion es descriptiva - exploratoria y para el analisis de datos
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se efectud por analisis conjunto. Se concluy6 que las empresas comenzaron a
desarrollar diferentes tipos de marcas, algunas de ellas con mejor calidad y
costos variables, otras utilizan con mayor frecuencia los medios de comunicacién
con mayor inversion; y las que tienen su herencia en conjunta a la
responsabilidad social. Asimismo, se recomendo trabajar mas sobre el analisis
de la interrelacion de los factores estudiados con los datos sociodemograficos y
hébitos de consumo de los encuestados; y por ultimo la prueba de la elasticidad
de la demanda para cada tipo de marca.

Hrablik, Ivanovich & Babcanova (2015) plantearon como objetivo
examinar el impacto que tienen las marcas para influenciar a los consumidores
en la adquisicién de un producto; es decir, el impacto en la toma de decisiones
del cliente. La investigacion fue de enfoque cuantitativo con método de
cuestionario, y se utilizaron recopilacion de datos de investigacion primaria y
secundaria. Se concluyé que la marca influye en el proceso de toma de
decisiones de compra en el cliente, ademas de crear un vinculo psicoldgico;
Asimismo, se recomendd que la propuesta de valor de marca ofrecida de
respuesta a las exigencias y deseos de los consumidores con el fin de influir en
la decision de compra.

Semprebon & Prado (2015) plantearon como objetivo verificar la influencia
del poder de la marca en el comportamiento del consumidor y crear conexiones
afectivas en base a la dependencia y confianza. El disefio de investigacién fue
empirico y se tomaron conceptos sobre la relacion entre consumidor y marca. Se
concluy6é que existe un avance significativo en la comprension de la relacion
entre consumidor y marca al proponer un nuevo modelo basado en la perspectiva
del poder; a su vez, este estudio aporta conceptos tedricos al area del marketing
y el comportamiento del consumidor, lo cual hace reflexionar sobre el papel del
poder en la relaciéon entre consumidor y marca. Asimismo, se recomendé ampliar
la investigacion a fin de conocer cuales son los factores o antecedentes que
contribuyen en el aumento o disminucion del poder de una marca.

Semprebon, Francisco, Muller & Ribeiro (2014) plantearon como objetivo
investigar la existencia de diferentes perfiles de relacion consumidor-marca y su
respectiva eficiencia en la relacion comercial. El disefio de investigacion fue
empirico y analitica para lo cual se tomd a estudiantes que adquieren jeanes y

calzados deportivos para el andlisis. Se concluyé que los consumidores de
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relacion inercial tienden a cambiar con gran facilidad la marca de acuerdo a las
ventas que le brinden los otros competidores, los consumidores de relacion
moderada muestran mayor apego a la marca de acuerdo su contexto y oferta, y
el consumidor de verdadera relacion tiene a encontrarse mas fidelizado con la
marca y tener una mayor relacion con ella; no toda relacién es eficiente. Se
recomendod que para las siguientes investigaciones se pueda explorar la relacién
entre los grupos de consumidores de acuerdo con la relacién consumidor-marca
y las evaluaciones de eficiencia objetivas y subjetivas.

Sabogal & Rojas (2020) plantearon como objetivo analizar la evolucion del
marketing experimental y analizar el rol que juegan la satisfaccion del cliente, las
emociones y la experiencia de marca dentro del proceso de toma de decision de
los consumidores. El disefio de su investigacién fue empirica con un enfoque
pragmatico y abductivo. Se concluyé que la experiencia de marca ha sido el
punto de partida para el estudio del marketing experiencial lo cual ayudan a
definir el impacto de diferentes variables. Asimismo, se recomienda para las
futuras investigaciones buscar informacion con base metodoldgica que ayude a
obtener una base consistente para exponer la evolucion del marketing
experiencial.

Luiz & Santos (2017) plantearon como objetivo reflexionar sobre las
diferentes préacticas de interaccion social de dialogo entre la marca y el
consumidor en el entorno digital, teniendo como objetivo presentar nuevas
formas de comunicacioén publicitaria que intentan encontrar el equilibrio entre una
exposicion de marca y entretenimiento de calidad. El disefio de investigacion es
empirica y analitica con enfoque semiotico social; por lo que se analizd una pieza
de Publicidad Audiovisual de Marca. Se concluyo que las estrategias publicitarias
con el tiempo se han convertido mas complejas, considerando las limitaciones
tecnoldgicas; por lo que es importante buscar el momento y lugar exacto en
lanzar el mensaje que impacte a los consumidores. Asimismo, se recomendo ser
exactos en el mensaje que quiere dar la marca a sus consumidores, que les
permita ser participes del intercambio de comunicacion a través de apelaciones
emocionales, ya que en la actualidad el entorno digital tiene mayores riesgos y
se debe de trabajar en estrategias persuasivas del mensaje.

Mindrut, Manolica & Roman (2015) plantearon como objetivo de

investigacién estudiar los componentes de identidad de marca y conocer la
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relacion directa con el consumidor, teniendo como objetivo estudiar el proceso
de decisién de compra con la ayuda tanto de la identidad de marca como de la
percepcion del consumidor. El disefio de investigacion descriptiva con resultados
empiricos para analizar las percepciones de individuos. Se concluyo que es muy
obvia la importancia de la marca, ya que tiene gran impacto en la percepcion del
cliente basandose en presentacion del producto o servicio. Asimismo, se
recomendd que para profundizar la investigacion se deberan estudiar otras
empresas de distintos rubros para notar la influencia de identidad de marca.

La base tedrica estd compuesta por articulos cientificos de estudios
previos de las variables y dimensiones. El marco teérico esta conformado por
fragmentos esenciales en los estudios de investigacidn; puesto que servira como
guia y apoyo conceptual de diferentes investigaciones (Gallego, 2018, p.852).

Se entiende como concepto de marca a un nombre o sefial que permite
diferenciar y definir un producto y/o servicio sobre sus competidores mediante
percepciones y opiniones (Escobar & Gallardo, 2018, p.74). Las marcas han
evidenciado una importante relevancia practica y académica en el area del
comportamiento del consumidor durante los ultimos afios.

La marca ha sido considerada por décadas como un medio que permite
distinguir los bienes o servicios de una empresa en particular; por lo que, desde
la perspectiva de influencia la marca no necesariamente sea un conjunto de
caracteristicas que ayudan a las empresas manufactureras y de servicios en la
toma de decisiones tacticas y estratégicas para el posicionamiento de sus
productos o servicios ofertados, sino también como un conjunto de acciones
desarrolladas para varios grupos de consumidores que les faciliten la transaccién
de productos o servicios (Modrofio, 2019, p.185; Semprebon et al, 2014, p.90;
Zhang, 2015, p.59).

En tal sentido, desde la perspectiva descriptiva de la marca; incluye
nombre, simbolo, disefio, emociones que permiten identificar algan producto o
servicio para diferenciarlos de la competencia y recordados por los
consumidores; es decir, tiene la capacidad de una marca para influir en el
comportamiento de los consumidores (Mindrut et al., 2015, p.394; Sabogal &
Rojas, 2020, p.96; Semprebon & Muller, 2015, p.392). De acuerdo a los
anteriores conceptos, se entiende que una marca se construye con el tiempo,

por las impresiones que uno tiene de la empresa, y centran caracteristicas
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utilitarias de los productos, e informacion de sus beneficios funcionales sobre la
percepcion del consumidor. En tal sentido las marcas crean y mantienen
relaciones solidas con los consumidores por su identidad e influye en su
comportamiento (Frizzo et al, 2018, p.452; Semprebon & Muller, 2015, p.392;
Hrablik et al., 2015, p.616; Vargas, 2019, p.167).

La personalidad de la marca muestra el lado emocional y afectivo de una
marca, asi como los niveles de confianza y lealtad (Ramaseshan & Stein, 2014,
p.168). Desde la perspectiva emocional de la marca; la relacion de la marca con
los consumidores tiene como intencion informarle con orgullo el producto;
ademas de ello, muestra un estilo de vida, actitud, un conjunto de valores y
diferentes emociones (Modrofio, 2019, p.143; Vargas, 2019, p.168; Semprebon,
Francisco, Ribeiro & Muller, 2014, p.91; Mindrunt, Manolica & Roman, 2015,
p.396); es decir, la personalidad representa la caracteristica emocional de la
marca.

Desde la perspectiva identidad, la marca no es solo el nombre con el que
se identifica un producto o servicio, sino que representa un aspecto distintivo y
anico con el que se identifica una empresa en un mercado y se construye su
estrategia de diferenciacion (Zhang, 2015, p.59, Semprebon, Francisco, Ribeiro
& Muller, 2014, p.91; Frizzo, Korelo & Muller, 2018, p.454). por lo que, una marca
contiene ciertas particularidades que contribuyen a la personalidad de la marca.
Asimismo; desde la perspectiva construccién de personalidad de marca, se
construye a través de la busqueda de valores y beneficios considerados mas
representativos a fin de dar a conocer la esencia de la marca (Zhang, 2015, p.59;
Nepomucen, Gurgel & Siquiera, 2018, p.66; Vargas, 2019, p.168). De acuerdo a
lo sefialado, la personalidad de la marca influye considerablemente en la
eleccién de una marca e intencion de compra por parte de los consumidores. Las
marcas han aparecido con la intencion de no solo informar con orgullo un
producto, sino un estilo de vida, una actitud.

El valor de la marca es un concepto de marketing muy investigado y
largamente discutido por diversos estudiosos y profesionales de negocios desde
décadas anteriores (Hanaysha, 2016, p.42); los consumidores tienden a percibir
la alta calidad de los productos, reconocen el nombre de la marca sobre los
competidores, le asignan una serie de asociaciones positivas que constituyen en

una imagen favorable y se sienten identificados como consumidores fidelizados
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a la marca (Molina, Fernandez, Gomez & Aranda, 2017, p.30). Desde la
perspectiva empresarial; la marca es aquello que le da valor al producto y/o
servicio. Por tal motivo, las empresas deben de trabajar por hacer de su marca
muy fuerte y competitiva; que les ofrezca a los consumidores algo mas que solo
un producto, una solucién a sus necesidades, pero ademas algo unico, algo de
valor (Mindrut et al., 2015, p.369; Zhang, 2015, p.58).

Desde la perspectiva de influencia; las marcas representan los productos
y servicios que los consumidores logran adquirir, lo cual es capaz de influir en el
comportamiento del consumidor y decision de compra, basandose en términos
de calidad unidad y fiabilidad (Marcondes & Aparecida, 2014, p.237; Sandoval et
al., 2018, p.67; Hrabilk et al., 2015, p 616); lo cual es una visién real en cuanto
al valor que otorgan los consumidores en sus elecciones y preferencias al no
tener en cuenta sus actitudes y conductas

Hoy en dia, diferentes empresas afrontan retos debido a la globalizacién
por las necesidades social en continuo cambio. En la actualidad, la gestiéon de
marca esta compuesta por multiples variables con diferentes fines especificos,
quiere decir, una marca no solo representa un producto o servicio, sino también
logra representar la vision global de una organizacion. (Gonzéales, Chaparro,
Ortegdn, 2018, p.57). Desde la perspectiva de creacion de marca; la gestion de
marca incluye una rigurosa planificacion, creacion e innovaciéon con la idea de
quedarse en la mente de los posibles consumidores (Sandoval, Medina, Avila &
Moreno, 2018, p.141; Luiz & Santos, 2017, p.63; Hrablik, lvanovich & Babcanova,
2015, p. 616; Marcondes, Aparecida, 2014, p.237). Es decir, la creacién de una
marca fuerte y que logre satisfacer a los consumidores es uno de los objetivos
mas importantes que hoy en dia tienen las empresas; por lo que, el éxito de la
marca requiere necesariamente de una buena seleccion de conceptos antes de
entrar a este mercado tan competitivo.

Desde la perspectiva relacién marca y consumidor; la importancia de una
gestion de marca adecuada permite obtener un incremento de la compra,
identificacion de articulos. Por lo que, una marca representa la promesa de
satisfaccion en los consumidores. Ademas, que, permite con mayor facilidad la
introduccion de nuevos productos. (Sabogal & Rojas, 2020, p.96; Hrablik,
Ivanovich & Babcanova, 2015, p.616; Luiz & Santos, 2017, p.63). Para la

construccion de la identidad de una marca, se debe tener en claro hacia déonde
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quiere llegar la empresa, conocer sus objetivos y enfoques; seria irrelevante
construir una identidad sin tener en cuenta estos aspectos basados en la razén
de ser de la empresa.

Las empresas integran ciertos beneficios y experiencias de marca a los
consumidores, quienes podrian percibirlas de diferentes maneras, alcanzando
un nivel positivo de confianza y lealtad. Desde la perspectiva de identidad; la
experiencia de marca es la percepcion de los consumidores al tener contacto
con la marca, sea en las imagenes de marca como la publicidad, el contacto con
el personal de una marca o la calidad del trato recibido (Sandoval, Medina, Avila
& Moreno, 2018, p.141; Luiz & Santos, 2017; p.63; Frizzo, Korelo, & Muller, 2018,
p.455); es decir, los consumidores no eligen y compran un producto solo porque
les guste la marca o porque cumpla su funcion, sino por la representacion que
obtienen de la marca y representa en sus vidas.

Desde la perspectiva emocional; la experiencia de marca se conceptualiza
COmo sensaciones, sentimientos, cogniciones y respuestas conductuales
emitidas por estimulos relacionados con la marca que forman parte de un disefio
e identidad de la marca; estos estimulos constituyen la principal fuente de
subjetividad interna de los consumidores. Sin embargo, la experiencia de marca
tiene relacion a otros constructos como actitud de marca, involucramiento de
marca, apego a la marcay personalidad de marca (Nepomuceno, Pereira, Gurgel
& Siqueira, 2018, p.66; Semprebon & Muller, 2015, p.393; Semprebon,
Francisco, Ribeiro & Muller, 2014, p.92; Vargas, 2019, p.169; Modrofio, 2019,
p.141). Por lo que, la experiencia de marca se conceptualiza como sensaciones,
sentimientos, cogniciones y respuestas conductuales emitidas por estimulos
relacionados con la marca, y estos estimulos constituyen la principal fuente de
subjetividad interna de los consumidores. Sin embargo, la experiencia de marca
tiene relacion a otros constructos como actitud de marca, involucramiento de

marca, apego a la marca y personalidad de marca.

lll. METODOLOGIA

En cuanto al desarrollo del tercer capitulo, esta centrado en describir el desarrollo
de la busqueda de informacion primigenia con respecto a la variable de estudio
de investigaciones realizadas por académicos y los cuales presentaron sus

resultados en revistas indizadas para visualizacion de toda la comunidad
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interesada en profundizar investigaciones en el tema referido. Cabe sefalar que
la totalidad de la informacién esta consignada en repositorios de reconocida
trayectoria en el @&mbito de la ciencia.

3.1. Tipo y enfoque de investigacionl

El tipo de investigacibn es revision sistematica, ya que son resumenes
especificos y concisos orientadas a responder la pregunta de la investigacion;
asimismo, estan compuestas por diversos articulos y fuentes de informacién; por
lo que, corresponde a un alto nivel de evidencias (Moreno, Mufioz, Cuellar &
Villanueva, 2018, p.184). La revision sistematica se basa en describir todo el
proceso para recolectar, seleccionar, evaluar de forma critica y realizar un
resumen de las evidencias seleccionadas para luego poder dar respuesta a la
pregunta del estudio.

El enfoque de la investigacidn es revisiones sistematicas cualitativas, que
apunta a recopilar informacion (estudios) sobre un tema especifico, lo cual la
evidencia es presentada de forma descriptiva sin andlisis estadistico (Ahumada
& Toffoletto, 2020, p.234). En la presente investigacion solo se consideran
articulos cualitativos para hacer uso de los conceptos y bases tedricas que
ayuden a enriquecer el estudio.

3.2. Protocolo y registro

El protocolo representa un plan explicito para la revisién sistemética y detalla
tanto la justificacion de la revision como el enfoque metodolégico y analitico
(Moher, Shamseer, Clarke, Ghersi, Liberati, Patticrew, Shekelle & Stewart, 2016,
p. 151); es decir, es una guia que detalla la forma precisa y resumida el proceso
de la investigacién que se va a realizar (Moreno, Mufioz, et al., 2018, p.184).
Para este presente estudio de investigacion se realiz6 una recoleccién de
articulos cientificos con un gran porcentaje de confiabilidad y certeza de su
contenido, para ellos su busqueda fue utilizando las palabras claves como Brand,
marca, imagen de marca, lealtad de marca, comportamiento del consumidor,
decision de compra y otros verbos relacionados asi mismo en los distintos
idiomas como el espafiol y otros. Ademas, Dichas busquedas fueron realizadas
en paginas sumamente confiables que permitan brindar una investigacion mas
consistente; por lo cual, se utilizaron las paginas Scopus Direct, Web of Science,
Scopus y Scielo. Asimismo, se consideraron los articulos cientificos publicados

desde el 2014 hasta el afio actual (2020) y cuenten con numero de registro
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denominado DOI, lo cual demuestre la existencia y confiabilidad de cada uno de

los articulos considerados en esta investigacion.

Tabla 2
Protocolo y registro

Base de Datos Resultado

Resultados busqueda de palabras claves y otros filtros aplicados

Palabras: brand, branding, marca, consumidor, consumer, comportamiento del
consumidor, decision de compra, psicologia del consumidor y marca-consumidor. Con
rango de publicacion 2014-2020.

Palabras: brand, branding, marca, cosumidor, consumer, comportamiento del
consumidor, decisién de compra, psicologia, brand experience y marca-consumidor. Con
rango de publicacion 2014-2020.

Palabras: brand, branding, marca, cosumidor, consumer, comportamiento del
consumidor, decision de compra, psicologia y marca-consumidor. Con rango de
publicacion 2014-2020.

Palabras: brand, branding, marca, cosumidor, consumer, comportamiento del
consumidor, decisiéon de compra, y marca-consumidor. Con rango de publicacion 2014-
2020.

Scielo 465
ScienceDirect 386
Scopus 75
Ebsco 87
Dialnet 63

Palabras: brand, branding, marca, cosumidor, consumer, comportamiento del
consumidor, decision de compra, psicologia y marca-consumidor. Con rango de
publicacién 2014-2020.

3.3. Criterio de elegibilidad
En este punto del estudio de investigacién se toma en cuenta algunos criterios

importantes para el adecuando y correcta seleccién de articulos, (Higgins &

Thomas, 2020); es decir, especificar las caracteristicas de los estudios (Moher,

Liberati, Tetzlaff, & Altman, 2014, p. 175). El principal criterio para la busqueda

de informacion para la presente investigacion esta sujeto a la guia establecida

por la Universidad; la mayoria de articulos cientificos reclutados fueron en idioma

ingles porque es donde se encuentra mayor informacion y gran volumen de

articulos encontrados. Asimismo, las publicaciones de los articulos cientificos

encontrados deben de ser desde el afio 2014 en adelante, y de esta manera

obtener informacién actualizada que se ajuste a la realidad de la investigacion.

Para ello, se tomd nuestras variables de estudio que son marca y

comportamiento del consumidor con sus respectivas dimensiones.

Tabla 3

Lista de palabras clave

Listado de palabras claves

Brand Marca

Consumer Consumidor

Branding Identidad de marca

Consumer Psycology Psicologia del consumidor
Consumer behavior Comportamiento del consumidor
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Brand experience Experiencia de branding

Brand value Valor de la marca
Brand impact Impacto de la marca
Loyalty Lealtad

3.4. Fuente de informacion

Para Higgins & Thomas, (2020) indicaron que las fuentes de informacion se
pueden encontrar en distintos recursos de publicacién, para estos estudios
registrados los investigadores recurren a la de buscadores, repositorios, paginas
web, revistas virtuales etc. Que son libres, asi también se encontré algunas
dificultades en las cuales alguno de los articulos contaba con privacidad excesiva
y un derecho de un costo econémico para el uso. Se necesité de tiempo,
paciencia y una busqueda muy minuciosa, los buscadores con lo que trabajamos
son los siguientes:

3.5. Busqueda

Se procede con la busqueda de los estudios originales con el propdsito de
responder a la pregunta de investigacion; y para ello, es necesario utilizar
términos y palabras clave para cada una de las bases de datos (Villasis, Rendon,
Garcia, Miranda & Escamilla, 2020, p. 65); es decir, la busqueda trata de explicar
el procedimiento que se utilizard para detectar articulos mas relevantes
investigacion (Moreno, Mufoz, Cuellar & Villanueva, 2018, p.185). Es
sumamente importante realizar una busqueda amplia y objetiva para logar
identificar la mayor cantidad de articulos cientificos relacionados a las variables
de estudio. De acuerdo al protocolo y los criterios elegibles indicados en los
puntos 3.2 y 3.3 se realizd el proceso de busqueda tomando en cuenta lo
siguiente: a) e coloca el nombre de cada variable en idioma ingles a través de
las paginas Webs ya mencionadas en los puntos anteriores. Biblioteca virtual
Concytec, y plataformas virtuales como son: ScienceDirect, Ebsco, Dialnet,
Scopus y Scielo; b) se realiza la busqueda en la base de datos; c) se selecciona
el articulo cientifico; d) se valida que el articulo seleccionado cumpla con los
criterios referentes al estudio de investigacion; e) Se comprueba que el articulo
cientifico este publicada en una revista confiables a través de la plataforma Web
MIAR; por lo que, se toman articulos cientificos indexados; por ultimo, y e) se

descarga y guarda el archivo que nos servira para el estudio.
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Tabla 4

Resultado de filtrado semi-automatico y comprobacién manual

Base de datos Cantidad original Semiautomatico Comprobaciéon manual
Exclusién Inclusién Exclusion Inclusién
Scielo 465 236 83 52 30
ScienceDirect 386 327 60 42 15
Scopus 75 44 32 26
Ebsco 87 61 26 21
Dialnet 63 48 15 14
TOTAL 1076 716 216 155 55

3.6. Seleccion de los estudios:

La seleccién de estudios se efectla de acuerdo a los resimenes vy titulos de la
informacion recopilada de gran importancia; se utilizan criterios especificos para
cada tipo de estudio que ayude a obtener una mejor investigacion (Molina, 2013,
p.284). Se analizan la totalidad de articulos seleccionados y se realiza una
seleccion final a través de criterios de inclusion y exclusion que posibilitara
analizar criticamente los articulos y quedarse con aquellos que ayudaran a dar
respuesta a la pregunta de la investigacién (Moreno, et al., 2018, p.185).

Se filtré cuidadosamente los resultados para determinar aquellos estudios
que seran incluidos en la investigacion. Estas selecciones de los estudios se
haran en base los criterios de elegibilidad, lo cual aumentara la calidad de la
base e incrementa la confiabilidad de la investigacion. Por lo que, se precisa lo
siguiente: Criterio de inclusién: articulos cualitativos en idioma espafiol,
portugués e inglés. Asimismo, articulos que van desde el afio 2014 al 2020; y
criterio de exclusion: articulos cuantitativos. No se tomaran en cuenta articulos
cientificos menores al afio 2014. La relacion de articulos cientificos
seleccionados se visualiza en el (Anexo 1), donde se observa el total de articulos

indizados.
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Tabla 5

Articulos incluidos en el estudio

Cod. Autor Titulo
Al Kolbl, Z., Diamantopoulos, A., Arslanagic, M. & Zabkar, V. éla calidez y competencia de la marca agrega valor a los consumidores?
(2020) Una perspectiva de estereotipos
A2 Zhang, Y. (2015) El |mpa$:t.o, dela |m.agen de marca en el comportamiento del consumidor:
una revision de la literatura
A3 Maldonado, G. (2019) Exploraf:lon de la gestién de marca en las pequefias empresas de servicios
de México
AS Cardenas, A. (2019) Teorl:? de modelos mentales y el const.ructo.experlenua de marca: un
estudio de caso en una escuela de negocios chilena
A7 Losada, M. & Sanchez, I. (2018) El papel de las redes sociales en la creacion de experiencias de marca
. Evolucién del marketing experiencial: una aproximacién tedrica a su
A8 Sabogal, L. & Rojas, 5. (2020) definicion - Revision Sistematica de Literatura
A9 Escobar, M., Mateluna, C. & Castillo, L. (2016) Evcfluuonly' descripcion de los modelos de personalidad de marca en
Latinoamérica
Antecedentes de la experiencia de la marca a nivel nacional Industria
A10 Mohd, W., Musa, R,, Muda, M. & Hassan, F. (2015) X P
automotriz
Los efectos de las experiencias de marca en la calidad, la satisfaccion y la
All Carrizo, A., Freitas, P. & Ferreira, V. (2017) lealtad: un estudio empirico en el mercado de servicios de juegos multiples
de telecomunicaciones
Nepomuceno, L., Pereira, A., Gurgel, S. & Siqueira, V. . - . . o
Al12 (20p18) g d Sentido y sensibilidad: consumidores y experiencia de marca tecnoldgica
A13 Veloutsou, C. & Delgado, E. (2018) Nuevos retos en la gestion de marca
Al15 Gonzadles, L., Chaparro, L. & ortegdn, L. (2017) Gestidn de marca de pymes: sector floricultura de la regidn sabana centro
. La gestién de las marcas y los valores en el turbulento contexto de la
Al16 Benavides, J. (2017) & s y
comunicacion
Al7 Alzate, J. & Orozco, J. (2017) Stakeholders, actores estratégicos en la construccién de marca
A19 Laurentiu, D. (2015) L? rela’a.on entre la marca y la difusién de la innovacion: una revisién
sistemética
A23 Larregui, G., Sosa, J. & Ortiz, M. (2019) Amor hacia la marca: una perspectiva de relacién continua
. Aprendizaje de la marca: aproximacion n | la psicologi:
A24 Sandoval, M., Medina, |, Avila, J. & Moreno, L. (2018) pre dlzajg de la marca: aproximaciones conceptuales desde la psicologia
del consumidor
. Brand Content audiovisual y regimenes internacionales: reflexiones sobre
A25 Luiz, R. & Santos, O. (2017) 3 y regim
el compromiso del consumidor digital
mprebon, A., Franci E., Ribeiro, C. & Muller, P.
A26 (Szemz)ebo » A, Francisco, E., Ribeiro, C. & Muller, La importancia de la interdependencia en la relacion con las marcas
A28 Mindrut, S., Manolica, A. & Roman, C. (2015) Construyendo la identidad de las marcas
A29 Hrablik, H., lvanovich,A. & Babcanova, D. (2015) Impacto de la marca en el comportamiento del consumidor
A3l Kolbl, Z., Diamantopoulos, A., Arslanagic, M. & éla calidez y la competencia de la marca agregan valor a los
Zabkar, V. (2020) consumidores? Una perspectiva de estereotipos
A33 Semprebon, A. & Muller, P. (2016) La influencia del poder en la relacién entre consumidor y marca
mprebon, A., Franci E., Ribeiro, C. & Muller, P.
A34 (55012)eb0 » A, Francisco, E., Ribeiro, C. & Muller, ¢Son efectivos todos los tipos de relaciones? consumidores y marcas?
A35 Alfonso, A., Delgado, M. & Pelaez, J. (2014) ¢Quién ama a las marcas? Determinantes personales y de consumo
Incidencia del consumo y marcas en la experiencia de bienestar subjetivo
A36 Vargas, L. (2019) n y marcas en fa exp !
entre jovenes: una exploracién cualitativa
A37 Modrofio, M. (2019) Aproximacion tedrica al constructo amor de marca
A38 Escobar, M. & Gallardo, R. (2018) Modelo de personalidad de marca de las cadenas de farmacias en Chile
A39 Frizzo, ., Korelo, J. & Muller, P. (2018) Efecto de la herencia de la marca en las relaciones entre consumidores y
marcas
A40 Marcondes, L. & Aparecida, M. (2014) Evaluacién de la influencia del tipo de marca en la decision de compra
A42 Escobar, M, & Mateluna, C. (2016) Modelos de personalidad de marca: una descripcion de 1997 a 2015
A43 Pefaloza, V., Denegri, M., Quezado, I., Campos, E. & Personalidad de marca de los cursos de psicologia: un estudio en ciudades
Barreda, V. & Gerhard, F. (2016) de Brasil, Pert y Chile
El analisi . ) ing:
Ad4 Foxall, G. (2015) | an.aI|S|s d.el c.omportamlento del consumidory la emPresa d.e marketing
contingencia bilateral en el contexto de la preocupacion ambiental
A45 Jeon, J. (2017) El impacto del concepto de marca en el valor de la marca
A47 Ramos, P. & Garcia, E. (2018) Identificacion de' atributos p?[’a la gestién (:.1e| l:?randlng ’semlotlco de
marcas automotrices en la region transfronteriza Ciudad Juarez-El Paso
Modelo de valor de marca para medios de prensa escritos en un contexto
A48 Candia, C. & Aguirre, M. (2015) ‘ P P
regional
Un modelo para el andlisis estratégico conjunto de los activos intangibles
A52 Levy, A. (2020) de la marca y el conocimiento: el aporte de las ciencias cognitivas a la

estrategia competitiva
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3.7. Proceso de extraccion de datos

Describe los métodos a utilizar para la extraccion de datos de los articulos, con
el fin de obtener datos que ayuden con la investigacion (Moher, et al., 2014, p.
176). La seleccion de la informacion puede permitir que la investigacion tenga
consistencia del efecto e investigar las razones de las circunstancias en las
estimaciones del efecto (Molina, 2013, p.284). Para ello se realizé con un
rigoroso trabajo de busqueda de articulos cientificos indexados de buscadores
confiables en el idioma inglés, espafol y portugués; luego de ello traducirlo al
espafol y asi determinar si contaba con los datos conceptuales y tedricos
necesarios que se requeria para la presente investigacion, sus principales
caracteristicas que debia de contar dicho articulo para poder obtener buenos
resultados se buscé las distintas maneras, como fueron por variable, con
sinénimos, por dimensién y por ultimo por su teoria. Se desarroll6 la siguiente

Matriz Prisma segun los criterios de elegibilidad.

BUSQUEDA DE LA LITERATURA: marca y comportamiento del
consumidor
Base de datos: ScienceDirect, Ebsco, Dialnet, Scopus y Scielo.

\

Resultado de la basqueda general con
palabras claves (n=1,076)

Articulos excluidos por no
l > estar dentro de la linea de
investigacién (n=716)

Articulos filtrados en base al titulo y
variables ((n=360)

Articulos excluidos después
l . de la filtracion (n=155)

Articulos filtrados que presenta
semejanza al titulo y variables (n=205)

l > Articulos irrelevantes
(n=118)

Articulos relevantes incluidos en la
investigacion (n=37)

Figura 1. Matriz Prisma
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3.8. Lista de datos

.Listar y definir todas las variables para las que se buscaron datos y cualquier
asuncion y simplificacién que se hayan hecho (Moher, et al., 2014, p. 176). Para
realizar la base de datos de este estudio de investigacion se revisO
minuciosamente las publicaciones de revisiones sistematicas para la cual, se
hizo uso de las variables que son la marca y comportamiento del consumidor;
asi como también se tomé en cuenta buscar sinénimos y similitud de nuestro
tema con el fin de encontrar concordancia con nuestro estudio, para lo
mencionado se tomd en cuenta los estandares solicitados como obtener fuentes
confiables y seguras para de este modo realizar y extraer estudios indizados y
finalmente hacer uso de ellos.

Tabla 6

Marco de la teoria de la marca

Autor Concepto de la Variable

Semprebon et al. Las marcas han evidenciado una importante relevancia practica y académica en el area del
(2014) comportamiento del consumidor durante los dltimos afios (p.90).

Marcondes & La marca es mas que un nombre utilizado para diferenciar un producto de una empresa al de sus
Aparecida (2014) competidores; sino, representa atributos e ideas que en conjunto transmiten emaociones (p. 238).

La marca no siempre esta relacionado a un producto; sino, es la esencia del producto, su significado
Mindrut et al. y su direccion, lo cual define su identidad; ademas que con gran frecuencia las marcas se examinan a
(2015) través de sus componentes: el nombre, la marca, logotipo, disefio y reconocimiento de imagen o
nombre (p.394).

Sandoval etal. La marca incluye nombre, simbolo, disefio, emociones que permiten identificar algin producto o

(2018) servicio para diferenciarlos de la competencia y ser recordados por los consumidores (p.139).
Semprebon & El poder de la marca se podria entender como la capacidad de una marca para influir en el
Muller (2015) comportamiento de los consumidores (p.392).

. Una marca se construye con el tiempo, por las impresiones que uno tiene de la empresa, y centran
Hrablik et al. S ilitarias de | d . ion d b - ional bre |
(2015) caracteristicas utilitarias de los productos, e informacién de sus beneficios funcionales sobre la

percepcion del consumidor (p. 616).

Una marca se crea y consolida con el tiempo, por la percepcion que se tiene de la empresa, e
informacién de sus beneficios funcionales en base a la percepcién del consumidor (p. 167).

La relacion consumidores-marca ha sido considerada como una vinculacion a largo plazo con
compromiso y en presencia de afecto (p.139).

Frizzo et al. Las marcas crean y mantienen relaciones sélidas con los consumidores por su identidad e influye en
(2018) su comportamiento (p.452).

Se define a la marca principalmente desde cuatro perspectivas: definiciones generales, significados y
mensajes, personificacion, elementos cognitivos o psicolégicos (p.59).

Nepomuceno et La relacién que logra tener la marca con el consumidor esta influenciada por la confianza, compromiso
al.(2018) y lealtad, tomada desde la perspectiva del consumidor (p. 65).

La marca es considerada también como un conjunto de acciones desarrolladas para varios grupos de

Vargas (2019)

Modrofio (2019)

Zhang (2015)

Sapogal, L. & consumidores que les faciliten la transaccién de productos o servicios en base a sus experiencias
Rojas, S. (2020) (p.95)

Luiz & Santos La marca es una gran posibilidad de establecer interaccion entre el consumidor y la empresa, y méas
(2017) aun al atribuirse nuevos soportes tecnolégicos (p. 62)

3.9. Riesgo de sesgo en los estudios individuales (orientacion del articulo)
Se describe los métodos que permitan evaluar el riesgo de sesgo para los
estudios individuales y precisar en cémo se utilizé la informacién en la sintesis

de datos (Moher, et al., 2014, p.176). En referencia al desarrollo de la matriz de
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riesgo de sesgo se toma informacion del punto de selecciéon de estudio;
conformada por 37 articulos indexados cualitativos, escogidos por los criterios
establecidos, en la cual se identificé y se clasificd que refiere los factores de la
variable estudiada; tales como, valor de marca, gestion de marca, experiencia
de marca, y personalidad de marca.

Tabla 7

Riesgo de sesgo en los estudios individuales

FACTORES Y
Caodigo Autor, afio Metodologia V.M PM GM EM C.C

Al \50|(3|0220) Diamantopoulos, A., Arslanagic, M. & Zabkar, Cuantitativo « « «
A2 Zhang, Y. (2015) Cualitativo X X X
A3 Maldonado, G. (2019) Cuantitativo X X
A5 Cardenas, A. (2019) Cualitativo X X
A7 Losada, M. & Sanchez, |. (2018) Cualitativo X X
A8 Sabogal, L. & Rojas, S. (2020) Cualitativo X X X
A9 Escobar, M., Mateluna, C. & Castillo, L. (2016) Cualitativo X X
A10  Mohd, W., Musa, R,, Muda, M. & Hassan, F. (2015) Cualitativo X X X
All  Carrizo, A., Freitas, P. & Ferreira, V. (2017) Cualitativo X X
A12 E\IZ%EOSTuceno, L., Pereira, A., Gurgel, S. & Siqueira, V. Cualitativo « « «
A13  Veloutsou, C. & Delgado, E. (2018) Cualitativo X X
Al15  Gonzéles, L., Chaparro, L. & ortegoén, L. (2017) Cuantitativo X X
Al6 Benavides, J. (2017) Cualitativo X X
Al7 Alzate, J. & Orozco, J. (2017) Cuantitativo X X X
A19  Laurentiu, D. (2015) Cualitativo X X
A23  Larregui, G., Sosa, J. & Ortiz, M. (2019) Cuantitativo X X X
A24 Sandoval, M., Medina, I, Avila, J. & Moreno, L. (2018) Cualitativo X X X X
A25  Luiz, R. & Santos, O. (2017) Cualitativo X X X
A26 (SZ%Tz))rebon, A., Francisco, E., Ribeiro, C. & Muller, P. Cuantitativo « « «
A28  Mindrut, S., Manolica, A. & Roman, C. (2015) Cualitativo X X X
A29  Hrablik, H., Ivanovich,A. & Babcanova, D. (2015) Cuantitativo X X
A31 \Pjol(glozzo) Diamantopoulos, A., Arslanagic, M. & Zabkar, Cualitativo «
A33  Semprebon, A. & Muller, P. (2016) Cualitativo X X X
A34 (SZ%TE)rebon, A., Francisco, E., Ribeiro, C. & Muller, P. Cualitativo « « « «
A35  Alfonso, A., Delgado, M. & Pelaez, J. (2014) Cuantitativo X X X
A36  Vargas, L. (2019) Cualitativo X X X
A37 Modrofio, M. (2019) Cualitativo X X X
A38 Escobar, M. & Gallardo, R. (2018) Cualitativo X X X
A39 Frizzo, F., Korelo, J. & Muller, P. (2018) Cualitativo X X X
A40 Marcondes, L. & Aparecida, M. (2014) Cualitativo X X X
A42 Escobar, M, & Mateluna, C. (2016) Cualitativo X X
Mo Gereore v, Derer M. Quessdo L GBS £ cuanawo x
Ad4 Foxall, G. (2015) Cualitativo X
A45  Jeon, J. (2017) Cualitativo X X X
A47 Ramos, P. & Garcia, E. (2018) Cuantitativo X X
A48  Candia, C. & Aguirre, M. (2015) Cuantitativo X X
A52 Levy, A. (2020) Cualitativo X X
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3.10 sintesis de resultados

Se describe los métodos para utilizar, combinar y comparar los resultados de los
estudios (Moher, et al., 2014, p.176). Para el segundo filtro de evaluacion de la
matriz de sesgo, se considerd para su elegibilidad e inclusion 13 articulos que
contengan el afo, factores y variables consecuente que cumplan estrictamente
con la interpretacion de las caracteristicas delos estudios; asimismo, se excluy6
24 articulos, razén por la cual no poseen los requisitos estipulados para la
presente investigacion, con el fin de reducir el riesgo de sesgo.

Tabla 8

Matriz de resultado

FACTORES
“cod. Autor, afio Titulo Metodologia V.M P.M GM EM C.C
El impacto de la imagen de marca en el
A2  Zhang, Y. (2015) comportamiento del consumidor: una Cualitativo

revision de la literatura

Evolucién del marketing experiencial:
una aproximacion tedrica a su definicion  Cualitativo
- Revision Sistemética de Literatura

A8 Sabogal, L. & Rojas,

S. (2020)

Nepomuceno, L.,

Al12 Pereira, A., Gurgel, S.
& Siqueira, V. (2018)
Sandoval, M., Medina, Aprendizaje de la marca:

A24 |, Avila, J. & Moreno, aproximaciones conceptuales desde la Cualitativo

Sentido y sensibilidad: consumidores y

) P Cualitativo
experiencia de marca tecnoldgica

L. (2018) psicologia del consumidor
. Brand Content audiovisual y regimenes
A25 Luiz, R. & Santos, O. de interaccion: reflexiones sobre el Cualitativo
(2017) . > re
compromiso del consumidor digital
A28 Mindrut, S., Manolica, Construyendo la identidad de las Cualitativo

A. & Roman, C. (2015) marcas
Hrablik, H.,

A29 Ivanovich,A. &
Babcanova, D. (2015)
Semprebon, A. & La influencia del poder en la relacién
Muller, P. (2015) entre consumidor y marca
Semprebon, A.,

A34  Francisco, E., Ribeiro,
C. & Muller, P. (2014)

Impacto de la marca en el
comportamiento del consumidor
A33 Cualitativo

¢ Son efectivos todos los tipos de

. : Cualitativo
relaciones? consumidores y marcas?

Incidencia del consumo y marcas en la
A36 Vargas, L. (2019) experiencia de bienestar subjetivo entre  Cualitativo
jévenes: una exploracién cualitativa

Aproximacion tedrica al constructo amor

A37 Modrofio, M. (2019) de marca Cualitativo

A39 Frizzo, F., Korelo, J. & Efecto de la herencia de la marca en las Cualitativo
Muller, P. (2018) relaciones entre consumidores y marcas

A40 Marcondes, L. & Evaluacion de la influencia del tipo de Cualitativo

Aparecida, M. (2014)  marca en la decision de compra

V.M: Valor de marca

P.M: Personalidad de marca

G.M: Gestion de marca

E.M: Experiencia de marca

C.C: Comportamiento del consumidor

3.11. Aspectos éticos
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Es importante mencionar que la informacion adicionada en el trabajo no fue
alterada ni modificada, se respetan las politicas y estdndares necesarios para
demostrar la originalidad de la investigacion. Asimismo, se respeto todo lo citado
por los autores a través de las normas APA, utilizados para reforzar las ideas.
Para constatar que los datos e informacion incluidas en la investigacion
se validd por el procesador Turnitin brindado por la Universidad César Vallejo;
ya que, el nivel de copia no deberia de ser superior al 25%. La investigacion
busca dar a conocer la relacidbn que existe entre las variables la marca y

consumidor a fin de brindar informacion a la comunidad.

IV. RESULTADOS

En cuanto al desarrollo del cuarto capitulo, esta sustentando en el proceso de
andlisis cualitativo que compara diversos estudios seleccionados para la
evaluacion y obtener el indice global de las investigaciones tedricas y demostrar
el objetivo planteado en la investigacion (Higgins & Thomas, 2020, p.543); es
decir, poder conocer el nivel de sesgo que pueda tener el estudio.

4.1. Seleccion de estudio

Una vez obtenido el total de articulos se realiza una seleccion inicial en base al
resumen y titulo, se analiza el total de los articulos escogidos y se procede a una
recopilacion final mediante el criterio de inclusion, lo cual debe de estar vinculado
de manera directa con la pregunta de investigacion (Moreno, et al., 2018, p. 185).
Es por ello que, se realizé la exclusion de los articulos cuantitativos y articulos
cualitativos que no se asemejaban al estudio, ya que no contenian informacion
de la marca. Se crea la siguiente tabla en donde se puede visualizar los titulos y

autores seleccionados.
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Tabla 9

Seleccion de articulos cientificos

Sabogal, L. & Rojas, S. (2020)
Gurgel, S. & Siqueira, V. (2018)
Sandoval, M., Medina, 1, Avila, J.
& Moreno, L. (2018)

Luiz, R. & Santos, O. (2017)
Hrablik, H., lvanovich,A. &
Semprebon, A., Francisco, E.,
Ribeiro, C. & Muller, P. (2014)
Frizzo, F., Korelo, J. & Muller, P.
Marcondes, L. & Aparecida, M.

Nepomuceno, L., Pereira, A.,
Babcanova, D. (2015)
Semprebon, A. & Muller, P.
Modrofio, M. (2019)

Comportamiento del consumidor

Valor de marca

Personalidad de marca

Gestién de marca

Experiencia de marca

4.2 caracteristicas de los estudios

En la presente investigacion se utilizé un total de 13 articulos, y cumplen con las
caracteristicas, los cuales son: articulos del afio 2014 al 2020, posterior a ello,
se utilizé articulos de enfoque cualitativo y presentaban la variable de estudio y
factores. Sobre el impacto de la imagen de marca en el consumidor desde la
perspectiva de la equidad del cliente (Zhang, 2015); asimismo, se realizé un
estudio que explica la relacidon que existe entre la marca, su valor y las principales
perspectivas de la psicologia del consumidor (Sandoval, et al., 2018); ademas
se realizd un estudio para conocer de qué forma los estudiantes universitarios
perciben que el consumo y como las marcas intervienen sobre el bienestar
subjetivo (Vargas, 2019); adicionalmente, se realizdé un estudio para demostrar
los diferentes enfoques sobre las transacciones comerciales en base a una clara
tendencia a la investigacion de las emociones y relaciones de los consumidores
(Modroiio, 2019).

Por otro lado, se realizd un estudio donde se analiza las relaciones del
consumidor con las marcas, teniendo como objetivo de identificar si el consumo
de las marcas tecnolégicas fue diferente al de las no tecnoldgicas (Nepomuceno,
et al., 2018); ademas, se realizé un estudio para examinar la herencia de la
marca como determinante de los elementos de refuerzo del yo mismo seducir

(Frizzo, et al., 2018); asimismo, se realizé un estudio sobre la influencia de las
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marcas sociales, las marcas genéricas y las marcas de fabricante (Marcondes &
Aparecida, 2014); adicionalmente, se realiz6 un estudio que consistio en verificar
la influencia del poder de la marca en el comportamiento del consumidor y crear
conexiones afectivas en base a la dependencia y confianza (Semprebon &
Muller, 2016).

Por otro lado, se realiz6 un estudio para Investigar la existencia de
diferentes perfiles de relacion consumidor-marca y su respectiva eficiencia en la
relacion comercial (Semprebon, et al., 2014); ademas, se realizé un estudio para
analizar la evolucion del marketing experimental y analizar el rol que juegan la
satisfaccion del cliente, las emociones y la experiencia de marca dentro del
proceso de toma de decision de los consumidores (Sabogal & Rojas, 2020);
adicionalmente, se realiz0 un estudio sobre la reflexion de las diferentes
practicas de interaccion social de dialogo entre la marca y el consumidor en el
entorno digital (Luiz & Santos, 2017).

Por dltimo, se realiz6 un estudio sobre los componentes de identidad de
marca y conocer la relacion directa con el consumidor, en relacion al proceso de
decision de compra (Mindrut, et al., 2015); y se realiz6é un estudio para examinar
el impacto que tienen las marcas para influenciar a los consumidores en la
adquisicién de un producto; es decir, el impacto en la toma de decisiones del
cliente (Hrablik, et al., 2015).

V. DISCUSIONES

La marca como medio para persuadir al comportamiento del consumidor es un
factor determinante para las empresas. De acuerdo con la revision sisteméatica
de la literatura sobre el estudio de la variable marca, se puede explicar de las
siguientes perspectivas: Descriptiva, influencia y construccion,

Segun la perspectiva de descripcion de marca. La marca no siempre esta
relacionado a un producto; sino, es la esencia del producto, su significado y su
direccién, lo cual define su identidad; ademas que con gran frecuencia las
marcas se examinan a través de sus componentes: el nombre, la marca,
logotipo, disefio y reconocimiento de imagen o nombre (Mindrut et al., 2015,
p.394). Asimismo, desde la misma perspectiva marca es considerada también

como un conjunto de acciones desarrolladas para varios grupos de
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consumidores que les faciliten la transaccién de productos o servicios en base a
sus experiencias (Sabogal & Rojas, 2020, p. 95).

Por otro lado, desde la perspectiva influencia de la marca. La relacion
consumidores-marca ha sido considerada como una vinculacion a largo plazo
con compromiso y en presencia de afecto (Modrofio, 2019, p. 139); ademas,
dentro de la misma perspectiva las marcas han evidenciado una importante
relevancia préactica y académica en el &rea del comportamiento del consumidor
durante los ultimos afios (Semprebon, et al., 2014, p. 90). Por ultimo, todos los
productos y servicios podrian demostrarse mediante elementos funcionales,
simbdlicos o experimentales, a través de los cuales se establece la imagen de
marca (Zhang, 2015, p. 59).

Para finalizar; desde la perspectiva construcciéon de marca. Las marcas
crean y mantienen relaciones sdlidas con los consumidores por su identidad e
influye en su comportamiento (Frizzo, et al., 2018, p.452), asimismo, continuando
con la misma perspectiva, una marca se crea y consolida con el tiempo, por la
percepcion que se tiene de la empresa, e informacion de sus beneficios
funcionales en base a la percepcion del consumidor (Vargas, 2019, p. 167). Para
finalizar las perspectivas construccion de marca, se indica que el poder de la
marca se podria entender como la capacidad de una marca para influir en el
comportamiento de los consumidores (Semprebon & Muller, 2015, p. 392).
La influencia que tiene el valor de la marca como medio persuasivo el
comportamiento del consumidor es un factor determinante para las empresas.
De acuerdo con la revision sistematica de la literatura sobre el valor de la marca,
se puede explicar de las siguientes perspectivas: empresarial y emocional.
Desde la perspectiva empresarial, se definié que los valores de la marca se han
discutido desde diferentes perspectivas para distintos fines, por lo que es
probable identificar una gran variedad conceptual y metodoldgica presente en el
ambito empresarial que se encuentre relacionada con el marketing (Mindrut, et
al., 2015, p. 369); asimismo, siguiendo con la misma perspectiva, gran parte de
los estudios miden el valor de la marca desde la perspectiva del consumidor
basandose en su percepcion y actitud frente a la marca, o en su defecto desde
la misma empresa (Zhang, 2015, p. 58).

Ahora, desde la perspectiva emocional, se define que las marcas, por el

significado que representan los productos y servicios se logran consumir, han
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pasado a simbolizar una propiedad valiosa, capaz de influir en el comportamiento
del consumidor y generar seguridad (Marcondes & Aparecida, 2014, p. 237),
ademds, siguiendo con la misma perspectiva los consumidores tienden a
percibir la alta calidad de los productos, reconocen el nombre de la marca sobre
los competidores, le asignan una serie de asociaciones positivas que constituyen
en una imagen favorable y se sienten identificados como consumidores
fidelizados a la marca (Sandoval, et al., 2018,). Y para finalizar, la marca
representa a los productos y servicios se logran consumir, han pasado a
simbolizar una propiedad valiosa, capaz de influir en el comportamiento del
consumidor y generar seguridad (Hrabilk, et al., 2015, p. 616).

La influencia que tiene la personalidad de marca como medio persuasivo el
comportamiento del consumidor es un factor determinante para las empresas.
De acuerdo con la revision sistematica de la literatura sobre el valor de la marca,
se puede explicar de las siguientes perspectivas: construccién de personalidad,
identidad y emocional. Desde la perspectiva construccion de personalidad se
manifesto que, para la construccion de la identidad de una marca, se debe tener
en claro hacia donde quiere llegar la empresa, conocer sus objetivos y enfoques;
seria irrelevante construir una identidad sin tener en cuenta estos aspectos
basados en la razén de ser de la empresa (Zhang, 2015, p. 59); asimismo,
siguiendo con la misma perspectiva, la personalidad de la marca es el conjunto
de caracteristicas emocionales en realizacion a una empresa 0 marca
(Nepomucen, et al., 2018, p. 66); y para concluir con la perspectiva, las marcas
han aparecido con la intencién de no solo informar con orgullo un producto, sino
un estilo de vida, una actitud, un conjunto de valores y emociones, una apariencia
personal y una idea (Vargas, 2019, p. 168).

La influencia que tiene la gestibn de marca como medio persuasivo el
comportamiento del consumidor es un factor determinante para las empresas.
De acuerdo con la revision sisteméatica de la literatura sobre la gestion de marca,
se puede explicar de las siguientes perspectivas: creacion de marca, relacion
marca y consumidor. Desde la perspectiva creacion de marca; la creacion y
gestion de imagen de marca implica un proceso de desarrollo que involucra
diferentes aspectos de la organizacion y forman una red activa de relaciones que
permiten el afianzamiento de la identidad de la marca (Sandoval, Medina, Avila

& Moreno, 2018, p. 141); asimismo, la gestion de marca es un proceso en el cual
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gran parte del comportamiento del consumidor es guiado por estimulos
emocionales (Luiz & Santos, 2017, p. 63).

Siguiendo con la misma perspectiva, la correcta gestion de marca se
convierte en un factor importante para la supervivencia de toda empresa en este
mercado tan competitivo; basandose en construir una identidad teniendo en
cuenta la razon de ser de la empresa (Marcondes & Aparecida, 2014, p. 237).

Desde la perspectiva relacion marca y consumidor, una marca no solo

representa un producto o servicio, sino también logra representar la vision global
de una organizacion con enfoque de satisfaccion al consumidor (Sabogal &
Rojas, 2020, p. 96); ademas, la marca es fundamental para crear valor para el
cliente, no solo imagenes, y también es una herramienta clave para crear y
mantener una ventaja competitiva; Asimismo, permite construir clientes leales
(Hrablik, et al., 2015, p. 616).
La influencia que tiene la experiencia de marca en el comportamiento del
consumidor es un factor determinante para las empresas. De acuerdo con la
revision sistematica de la literatura sobre la experiencia de marca, se puede
explicar de las siguientes perspectivas: identidad y emocional. Desde la
perspectiva identidad, la experiencia de marca plantea que la compra se
concreta por los beneficios que los consumidores obtienen mediante la obtencién
de los bienes y servicios, tanto a nivel utilitario; y por ello, existe una alta
probabilidad de eleccién de la marca en una siguiente compra (Sandoval, et al.,
2018, p.141); asimismo, la experiencia de marca es la percepcién de los
consumidores al tener contacto con la marca, sea en las imagenes de marca
como la publicidad, el contacto con el personal de una marca o la calidad del
trato recibido (Luiz & Santos, 2017; p.63). Por lo que, El consumidor se siente
cercano a una marca cuando tiene una percepcién positiva de la marca, o en su
defecto una mala relacién con la marca (Frizzo, et al., 2018, p.455).

Desde la perspectiva emocional, la experiencia de marca es un tema
abarca los aspectos irracionales y emocionales del comportamiento del
consumidor, no solo compran un producto por que les gusta, sino porque aporta
a sus vidas (Nepomuceno, et al., 2018, p.66); asimismo, la experiencia de marca
se obtiene como resultado de un proceso y la confianza en una relacion se
desarrolla gradualmente entre el producto y/o servicio con el consumidor

(Semprebon & Muller, 2015, p.393); ademas, la satisfaccion en la experiencia de
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marca muestra que el consumidor en el futuro realice una recompra; sino
también, como una mezcla de intenciones y comportamientos que culmina en el
deseo de permanecer fiel a una determinada marca (Semprebon, et al., 2014,
p.92). Siguiendo con la misma perspectiva, la emocidén no se considera como un
anico sentimiento, sino, constituye a una compleja serie de eventos conectados
que empieza con un estimulo e incluye cambios psicologicos los cuales

enmarcan a la experiencia percibida por el consumidor (Modrofio, 2019, p.141).

VI. CONCLUSIONES

Las conclusiones del estudio muestran aspecto determinante que se evidencian
en las fuentes de informacion seleccionadas; los cuales se constataron con los
resultados analizados desde diversas perspectivas. A continuacion, se expone
las conclusiones més resaltantes de la investigacion.

Primera Todos los autores coinciden que la marca incluye nombre, simbolo,
disefio, emociones que permiten identificar algan producto o servicio
para diferenciarlos de la competencia y recordados por los
consumidores (Mindrut et al., 2015, p.394; Sabogal & Rojas, 2020,
p.96). Asimismo, la marca ha sido considerada por décadas como un
medio que permite distinguir los bienes o servicios de una empresa
en particular; por lo que, la marca no necesariamente sea un conjunto
de caracteristicas que ayudan a las empresas manufactureras y de
servicios en la toma de decisiones tacticas y estratégicas para el
posicionamiento de sus productos o servicios ofertados, sino también
como un conjunto de acciones desarrolladas para varios grupos de
consumidores que les faciliten la transaccion de productos o
servicios (Modrofio, 2019, p.185; Semprebon et al, 2014, p.90;
Zhang, 2015, p.59). Por tal motivo se entiende que una marca se
construye con el tiempo, por las impresiones que uno tiene de la
empresa, y centran caracteristicas utilitarias de los productos, e
informacion de sus beneficios funcionales sobre la percepcion del
consumidor. En tal sentido las marcas crean y mantienen relaciones
sélidas con los consumidores por su identidad e influye en su
comportamiento (Frizzo et al, 2018, p.452; Semprebon & Muller,
2015, p.392; Hrablik et al., 2015, p. 616; Vargas, 2019, p.167).
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Segundo

Tercero

En conclusion; ante la recopilacion de datos, se determina que la
marca es un nombre, simbolo, signos y términos, ademas como la
combinacion de sefializaciones con el objetivo de identificar un bien
0 servicio respecto a una empresa. Lo cual crea relaciones
emocionales con los consumidores.

Los autores coindicen que el valor de la marca es aquello que le da
valor al producto y/o servicio. Por tal motivo, las empresas deberian
trabajar por hacer de su marca muy fuerte y competitiva; que les
ofrezca a los consumidores algo mas que soélo un producto, una
solucién a sus necesidades, pero ademas algo Unico, algo de valor
(Mindrut et al., 2015, p.369; Zhang, 2015, p.58). Asimismo, las
marcas representan los productos y servicios que los consumidores
logran adquirir, Lo cual es capaz de influir en el comportamiento del
consumidor y decision de compra, basandose en términos de
calidad, unidad y fiabilidad (Marcondes & Aparecida, 2014, p.237,
Sandoval et al, 2018, p.67; Hrabilk et al., 2015, p.616).
En conclusion, el valor de marca corresponde al valor que ha ido
adquiriendo un producto a través del tiempo. Lo cual puede ser
valorado de manera positiva o negativa. Dicho valor se produce
mediante las asociaciones que los consumidores han hecho y las
expectativas que tienen sobre la empresa.

Los autores coinciden que la personalidad de marca se construye a
través de la busqueda de valores y beneficios considerados mas
representativos a fin de dar a conocer la esencia de la marca (Zhang,
2015, p.59; Nepomuceno, Gurgel & Siquiera, 2018, p. 66; Vargas,
2019, p.168). Ademas, la marca no es solo el nombre con el que se
identifica un producto o servicio, sino que representa un aspecto
distintivo y Gnico con el que se identifica una empresa en un mercado
y se construye su estrategia de diferenciacién (Zhang, 2015, p.59,
Semprebon, Francisco, Ribeiro & Muller, 2014, p.91; Frizzo, Korelo
& Muller, 2018, p.454). Por lo que, la relacién de la marca con los
consumidores tiene como intencion informarle con orgullo el

producto; ademas de ello, muestra un estilo de vida, actitud, un
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Cuarto

Quinto

conjunto de valores y diferentes emociones (Modrofio, 2019, p.143;
Vargas, 2019, p. 168; Semprebon, Francisco, Ribeiro & Muller, 2014,
p.91;  Mindrunt, Manolica & Roman, 2015, p.396).
En conclusion, la personalidad de marca son aquellas caracteristicas
emocionales y comportamiento existente en su entorno. Una marca
sin personalidad es practicamente solo un logo; quiere decir, sera
una marca efimera sin ser recordada, y lo que toda empresa debe
apuntar es mostrar su identidad.

Los autores coinciden que la gestion de marca incluye una rigurosa
planificacion, creacion e innovacion con la idea de quedarse en la
mente de los posibles consumidores (Sandoval, Medina, Avila &
Moreno, 2018, p.141; Luiz & Santos, 2017, p.63; Hrablik, Ivanovich
& Babcanova, 2015, p. 616; Marcondes, Aparecida, 2014, p.237).
Por lo que, la importancia de una gestion de marca adecuada permite
obtener un incremento de la compra, identificacion de articulos. Por
lo que, una marca representa la promesa de satisfaccion en los
consumidores. Ademas, que, permite con mayor facilidad la
introduccién de nuevos productos. (Sabogal & Rojas, 2020, p.96;
Hrablik, lvanovich & Babcanova, 2015, p.616; Luiz & Santos, 2017,
p.63).

En conclusién, la gestibn de marca se basa en una lista de
estrategias dirigidas a la construccion de una marca para alguna
determinada empresa; cuyo objetivo es obtener resultados positivos
y asegurar el aumento de las ventas, ya que estos procesos infieren
en las preferencias de los consumidores e influencian en el proceso
de toma de decisiones.

Los autores coinciden que la experiencia de marca es la percepcion
de los consumidores al tener contacto con la marca, sea en las
imagenes de marca como la publicidad, el contacto con el personal
de una marca o la calidad del trato recibido (Sandoval, Medina, Avila
& Moreno, 2018, p.141; Luiz & Santos, 2017, p 63; Frizzo, Korelo, &
Muller, 2018, p.455). Asimismo, la experiencia de marca se

conceptualiza como sensaciones, sentimientos, cogniciones vy
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respuestas conductuales emitidas por estimulos relacionados con la
marca que forman parte de un disefio e identidad de la marca; estos
estimulos constituyen la principal fuente de subjetividad interna de
los consumidores. Sin embargo, la experiencia de marca tiene
relacion a otros constructos como actitud de marca, involucramiento
de marca, apego a la marca y personalidad de marca (Nepomuceno,
Pereira, Gurgel & Siqueira, 2018, p. 66; Semprebon & Muller, 2015,
p.393; Semprebon, Francisco, Ribeiro & Muller, 2014, p.92; Vargas,
2019, p.169; Modrofio, 2019, p.141).

En conclusion, las empresas entienden que no solo se trata de
vender productos, también se debe de ofrecer experiencias y
emociones, hoy en dia, los consumidores buscan tener sensaciones
placenteras con la marca que ayude a acercarlos en la decision de

compra.

VIl. RECOMENDACIONES

A continuacién, se exponen las siguientes conclusiones:

Primera

Segunda

Tercera

Sobre la investigacion, es necesario realizar estudios de mercado
de forma constante para conocer las principales tendencias, ya que
las marcas no son las mismas que hace unos afos, y posibles
necesidades de los consumidores; de tal manera, se logre
satisfacer y transmitir las diferentes sensaciones y emociones en el
proceso de compra.

Al concluir que el valor de la marca busca generar interés en los
consumidores al buscar satisfacer sus necesidades sobre un
producto y/o servicio. Las empresas deben de crear estrategias que
permitan influenciar el comportamiento del consumidor, basandose
en la calidad y diferenciacion de la competencia.

Ademas, se concluyé que la personalidad de marca buscar dar a
conocer la esencia de la marca. Por ello, cada empresa debe
realizar estrategias de diferenciacion; es decir, mostrar su identidad

y sea recordada por los consumidores.
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Cuarta

Quinta

Si bien es cierto, la gestibn de marca consiste en una estricta
planificacion y creacion de la marca, no se le debe quitar la gran
importancia de gestion que tiene dentro de la empresa; puesto que,
permitiria un gran incremento de ventas y reconocimiento del
producto o servicio que cada consumidor estaria dispuesto a
adquirir.

Tras concluir que la experiencia de marca es la percepcioén que
tienen los consumidores con la marca y empresa. Por lo que se
deben crear fuertes lazos de relacion marca-consumidor
enfatizando en los aspectos emocionales y satisfactorios. Es
primordial que el consumidor se sientan atraidos por la marca al

momento de adquirir un producto o servicio.
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ANEXOS

Anexo 1

Matriz general de articulos de la marca

Cod. Afo Autor Palabras Claves Enfoque
Kolbl, Z., Diamantopoulos, A., Arslanagic, M. . . .
Al 2020 & Zabkar, V. (2020) Intencion de compra, propiedad de la marca. Relacional
A2 2015 Zhang,Y. Imagen de marca, comportamiento del consumidor Conceptual
A3 2019 Maldonado, G. Marca, gestién de marca, Pyme. Gestion
A4 2019 De Lima, L., Cunha, L. & Da Silverira, N. Experiencia de branding, marca y lealtad. Causal
A5 2019 Cardenas, A. Teoria de modelos mentales, negocios, experiencia de marca, Tebrico
A6 2018 Losada, M. & Sanchez, |I. Experiencia de marca, contenido relacionado con la marca. Relacional
A7 2018 Losada, M.& Sanchez, I. Experiencia de marca, contenido relacionado con la marca . Relacional
A8 2020 Sabogal, L. & Rojas, S. Experiencia del consumidor y relaciones con el cliente. Relacional
A9 2016 Escobar, M., Mateluna, C. & Castillo, L. Marcas, modelo de personalidad de marca Conceptual
A10 2015 Mohd, W., Musa, R,, Muda, M. & Hassan, F. Experiencia de marca, contenido relacionado con la marca. Relacional
All 2017 Carrizo, A., Freitas, P. & Ferreira, V. Experiencia de marca, lealtad, satisfaccion, confianza y calidad. Causal
Al12 2018 g%%%rir:;c\e/no, L., Pereira, A., Gurgel, S. & Experiencias de marcas y comportamiento del consumidor. Causal
A13 2018 Veloutsou, C. & Delgado, E. rMng:ggs, Gestion de marca, identidad de marca, Imagen de Conceptual
Al4 2019 Maldonado, G. Marca, gestién de marca, servicios, pymes de servicios. Pyme
Al5 2017 Gonzéles, L., Chaparro, L. & Ortegén, L. Gestion de marca, Pymes y sector floricultor. Pyme
Al16 2017 Benavides, J. Marca, comunicacion, publicidad, ética, empresa y negocios. Analitico
Al7 2017 Alzate, J. & Orozco, J. Identidad; imagen, marca; posicionamiento y marketing. Marketiing
Al18 2020 Slamantopoulos, A. & Arslanaic, M. & Zabkar, Marca, valor, intenciones de compra, propiedad de la marca. Relacional
A19 2015 Laurentiu, D. Marca, difusién de la innovacién y adopcién de la innovacion. Conceptual
A20 2018 Mancheno, M. & Gamboa, J. Branding, cosméticos, marca, posicionamiento mental. Marketing
A21 2015 Pol, A. Branding, Brand, marcas - escenarios tendenciales. Relacional
A22 2014 Llamas, E. Branding, estrategia de marca, gestion de disefio de marca. Gestion
A23 2019 Larregui, G., Sosa, J. & Ortiz, M. Amor a la marca, compromiso del consumidor, marketing. Marca
A24 2018 Sandoval, M., Medina, I, Avila, J. & Moreno, L. chr?sssrmu%z?n de marca, valor de marcay psicologia del Analitico
A25 2017 Luiz, R. & Santos, O. Contenido de marca, consumo. Relacional
A26 2014 aiwgegon’ A., Francisco, E., Ribeiro, C. & Interdependencia, marcas y Méarketing Relacion. Marca
A27 2014 Sreejesh, S. ergls:(;ones consumidor-marca, relaciones conductuales y Relacional
A28 2015 Mindrut, S., Manolica, A. & Roman, C. Identidad de la marca, imagen de marca y valor de marca. Conceptual
A29 2015 Hrablik, H., lvanovich,A. & Babcanova, D. Marca, gestion de la marca, comportamiento del consumidor. Relacional
A30 2019 De Lima, L., Cunha, L. & Da Silva, N. Experiencia de marca, branding y personalidad de marca. Causal
. . Percepcién de la marca, competencia en estereotipos de
A31 2020 gozlt:bfar Eil/amantopoulos, A., Arslanagic, M. marca, valor percibido, intenciones de compra y propiedad de Analitico
' la marca.
A32 2018 Pretel, M. De Frutos, B. & Sanchez, M. Marca; publicidad; emocion; Apple; Samsung y redes sociales. Marketing
A33 2016 Semprebon, A. & Muller, P. Marca; poder; dependencia y confianza. Relacional
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Anexo 2

Matriz de sintesis de resultados del objetivo 1 — La marca

Autor Investigacion Objetivo Metodologia Definicion Andlisis Sintesis Conclusién Recomendacion
Todos los productos y
. servicios podrian
Estudiar sobre el - . . o .
The Impact of impacto de la imagen demostrarse mediante La marca tiene un impacto Para los préximos estudios se
Zhang v Brand Image on dep marca engel elementos funcionales, sumamente positivo en la explore en la relacion de la
(2015)‘ " Consumer consumidor desde la cualitativo simbdlicos o] Ante la satisfaccion del cliente de imagen de marca vy el
Behavior: A erspectiva de la experimentales, a recopilacion acuerdo a la experiencia comportamiento del consumidor
Literature Revie gquigad del cliente través de los cuales se de datos, se decompra. desde la perspectiva emocional.
’ establece la imagen de determina que
marca (p 59). la marca es un
. nombre, Los autores concluyeron
La marca incluye imbol >
nombre simbolo SMYO0: que la  seleccion  y
Aprendizaje de la Explicar la relacion RS . ' signos Y combinacioén de
. ! disefio, emociones que términos .
Sandoval, M., marca: que existe entre la ] B o ) estrategias para la . .

- ; . permiten identificar ademas como o integrar metodologias sobre
Medina, I, aproximaciones marca, su valor y las algin  producto o construccion de marca cada uno de los enfoques lo cual
Avila, J. & conceptuales principales cualitativo servicio ara la L deben de estar basadas al eneren  aproximaciones Mmés
Moreno, L. desde la perspectivas de la . . P combinacién  alcance teérico desde las 9 pro> D

) p . . diferenciarlos de la de . . completas a la investigacion
(2018) psicologia del psicologia del competencia ser o perspectivas revisadas,
consumidor consumidor P y sefializaciones con el fin de obtener
recordados por los con el obietivo i . .
consumidores (p.139) o Intervenciones mas
SRty de identificar efectivas y creativas
un bien o
servicio | o
Incidencia del Una marca se crea y respectoauna El autor concluy6 que los El autor recomendd utilizar las
CONSUMO Conocer de qué consolida con el empresa. Lo Jovenes del estudio sefias como guias para orientar
marcas  en IZ forma los estudiantes tiempo, por la cual crea distinguen un vinculo entre a los individuos en las conductas
experiencia  de universitarios percepcion que se relaciones el consumo y el bienestar de socializacion y pertenencia
xp percibpen que el o tiene de la empresa, e emocionales  Subjetivo, lo cual se orientadas al deseo o necesidad
Vargas (2019) bienestar cualitativo h it L -
subietivo  entre SONsumo y como las informacién de sus con los Muestra  por distintos de consumir; puesto que las
'évejneS' una marcas intervienen beneficios funcionales consumidores. factores de la personay su sefias de marca son importantes
Jex Ioraéién sobre el bienestar en base a la entorno, también forma porque permiten trasmitir rasgos
cuglitativa subjetivo percepcion del parte de sus creencias de la identidad personal, o de la

consumidor (p. 167).

personales.

imagen que se desea proyectar.




Demostrar los
diferentes enfoques
sobre las
transacciones

comerciales en base

cualitativo

cualitativo

La relacion
consumidores-marca
ha sido considerada
como una vinculacion a
largo plazo con
compromiso 'y en
presencia de afecto
(p.139).

El autor concluyé que la
marca es un concepto
reciente en el mercado
comercial, pero tienen un
fuerte vinculo emocional
con los consumidores,
ademas que los
antecedentes

seleccionados ayudan a
tener una definicibn mas
amplia sobre la marca y
sus variables.

El autor recomienda seguir
investigando desde el punto de
vista cualitativo, cuantitativo y
mixto que permita encontrar
mejores resultados en la relacion
de marca y el comportamiento
del consumidor desde un
aspecto psicolégico, ademas
gue estos estudios se apliquen a
variadas categorias de
productos y de servicios.

La relacién que logra
tener la marca con el
consumidor esta
influenciada por la
confianza, compromiso
y lealtad, tomada
desde la perspectiva
del consumidor (p. 65).

Los autores concluyeron
que los consumidores
tienen una mayor
experiencia de marca con
las marcas tecnoldgicas
probadas, a comparacion
de las marcas no
tecnoldgicas, lo cual se
terminé en base a dos de
los cuatro factores que
forman el constructor de
experiencia de marca
como es la dimensién
sensorial y la dimensién
intelectual.

Los autores recomendaron
realizar mayor investigacion para
probar las hipétesis actuales, en
donde se considere una muestra
mas amplia, con una variedad de
generaciones; lo cual ayude a
contribuir en la comprobacién de
como se relacionan esas
dimensiones en diferentes
contextos.

Theoretical >
o . . auna clara tendencia
Modrofio approximation to a la investigacion de
(2019) the construct Y
las emociones 'y
brand love .
relaciones de los
consumidores hacia
las marcas y su
relacibn con otras
variables
Analizar las
relaciones del
consumidor con las
Nepomuceno, Sense and marcas teniendo
L., Pereira, A., sensibility: o
Y como objetivo de
Gurgel, S. & consumers and . o .
o ; identificar  si el
Siqueira, V. technological consumo  de  las
2018 brand experience L
( ) p marcas tecnolégicas
fue diferente al de las
no tecnoldgicas
Efeito da heranga Examinar la herencia
Frizzo, F., da marca nos de la marca como
Korelo, J. & relacionamentos determinante de los
Muller, P. entre elementos de
(2018) consumidores e refuerzo del yo

marcas

mismo seducir.

cualitativo

Las marcas crean y
mantienen relaciones
sélidas con los
consumidores por su
identidad e influye en
su comportamiento
(p.452).

Los autores concluyeron
gue mediante la evidencia
empirica del estudio se
demuestra que los
aspectos histéricos de la
marca pueden ser uno de
los mecanismos  que
determinan si una marca
seduce, habilita o]
enriquece a la marca.

Los autores recomendaron
ampliar la recopilacion de
informacién para esta
investigacion, y se muestre
interés en otros contextos.
Ademas, se pueden probar
particularidades de la marca,
como la autenticidad de la marca
0 sus dimensiones especificas
como antecedente de los
elementos de refuerzo de la
marca.




Marcondes, L.
& Aparecida,
M. (2014)

Avaliacédo da
influéncia do tipo
de marca na
deciséo de
compra

Estudiar la influencia
de las marcas
sociales, las marcas
genéricas y las
marcas de fabricante

cualitativo

La marca es mas que
un nombre utilizado
para diferenciar un
producto de una
empresa al de sus
competidores; sino,
representa atributos e
ideas que en conjunto
transmiten emociones
(p. 238).

Los autores concluyeron
que las empresas
comenzaron a desarrollar
diferentes tipos de marcas,
algunas de ellas con mejor
calidad y costos variables,
otras utilizan con mayor
frecuencia los medios de
comunicacién con mayor
inversion; y las que tienen
su herencia en conjunta a
la responsabilidad social.

Los autores recomendaron
trabajar mas sobre el andlisis de
la interrelacién de los factores
estudiados con los datos
sociodemogréficos y habitos de
consumo de los encuestados; y
por dltimo la prueba de la
elasticidad de la demanda para
cada tipo de marca.

Semprebon,
A. & Muller, P.
(2016)

A Influéncia do
Poder no
Relacionamento
entre Consumidor
e Marca

Verificar la influencia
del poder de lamarca
en el
comportamiento del
consumidor y crear
conexiones afectivas
en base a Ila
dependencia y
confianza

cualitativo

El poder de la marca se
podria entender como
la capacidad de una
marca para influir en el
comportamiento de los
consumidores (p.392).

Los autores concluyeron
que existe un avance
significativo en la
comprensién de la relacién
entre consumidor y marca
al proponer un nuevo
modelo basado en la
perspectiva del poder; a su
vez, este estudio aporta
conceptos tedricos al area
del marketing y el
comportamiento del
consumidor, lo cual hace
reflexionar sobre el papel
del poder en la relacién
entre consumidor y marca.

Los autores recomendaron
ampliar la investigacién a fin de
conocer cudles son los factores o
antecedentes que contribuyen
en el aumento o disminucion del
poder de una marca.




Los autores concluyeron
que los consumidores de
relacion inercial tienden a
cambiar con gran facilidad
la marca de acuerdo a las
ventas que le brinden los
otros competidores, los
consumidores de relacién
moderada muestran mayor
apego a la marca de
acuerdo su contexto Yy
oferta, y el consumidor de
verdadera relacion tiene a
encontrarse mas fidelizado
con la marca y tener una
mayor relacion con ella; no
toda relacion es eficiente.

Los autores recomendaron que
para las siguientes
investigaciones se pueda
explorar la relacién entre los
grupos de consumidores de
acuerdo con la relacion
consumidor-marca y las
evaluaciones de eficiencia
objetivas y subjetivas.

Investigar la Las marcas han
. existencia de evidenciado una
Semprebon,  Todos os tipos de . ) . .
- . diferentes perfiles de importante relevancia
A., Francisco, relacionamento - ; P -
o = . relacion consumidor- o practica y académica
E., Ribeiro, C. sé&o eficazes? cualitativo p
. marca y su en el &rea del
& Muller, P. consumidores e . L .
respectiva eficiencia comportamiento del
(2014) marcas? - .
en la relacion consumidor durante los
comercial ultimos afios (p.90).
Analizar la evolucion
del marketin
L . 9 La marca es
Evolucién del experimental y . L
; . considerada también
marketing analizar el rol que como un conjunto de
experiencial: una juegan la .
peri s Jueg i acciones desarrolladas
Sabogal, L. & aproximacion satisfaccion del }

; P ; _— para varios grupos de
Rojas, S. tedrica a su cliente, las cualitativo consumidores que les
2020 definicion - emaociones la - 7
( ) o o y faciliten la transaccion

Revision experiencia de
) - de productos o]
Sistematica de marca dentro del servicios en base a sus
Literatura roceso de toma de L
proces experiencias (p.95).
decision de los
consumidores.
Contetdo de
. La marca es una gran
Marca reflexionar sobre las -
Audiovisual e diferentes préacticas posibilidad de
. - ) X : establecer interaccion
Luiz, R. & regimes de interaccion social :
. > h o entre el consumidor y
Santos, O. interacionais: de dialogo entre la cualitativo P
~ la empresa, y mas ain
(2017) reflexdes sobre o marca y el

engajamento
digital do
consumidor

consumidor en el
entorno digital.

al atribuirse nuevos
soportes tecnolégicos
(p- 62)

Los autores concluyeron
que la experiencia de
marca ha sido el punto de
partida para el estudio del
marketing experiencial lo
cual ayudan a definir el
impacto de diferentes
variables.

Los autores recomendaron que
para las futuras investigaciones
buscar informacion con base
metodolégica que ayude a
obtener una base consistente
para exponer la evolucién del
marketing experiencial.

Los autores concluyeron
que las estrategias
publicitarias con el tiempo
se han convertido mas
complejas, considerando
las limitaciones
tecnoldgicas; por lo que es
importante  buscar el
momento y lugar exacto en
lanzar el mensaje que
impacte a los
consumidores.

Los autores recomendaron ser
exactos en el mensaje que
quiere dar la marca a sus
consumidores, que les permita
ser participes del intercambio de
comunicacion a través de
apelaciones emocionales, ya
que en la actualidad el entorno
digital tiene mayores riesgos y se
debe de trabajar en estrategias
persuasivas del mensaje.




Mindrut, S.,

Manolica, A. & Building brands

Roman, C.
(2015)

identity

Estudiar los
componentes de
identidad de marca y
conocer la relaciéon
directa con el
consumidor, en
relaciéon al proceso
de  decision de
compra

cualitativo

La marca no siempre
esta relacionado a un
producto; sino, es la
esencia del producto,
su significado y su
direccion, lo cual define
su identidad; ademas
que con gran
frecuencia las marcas
se examinan a través
de sus componentes:
el nombre, la marca,
logotipo, disefio vy

Concluyeron que es muy
obvia la importancia de la
marca, ya que tiene gran
impacto en la percepcion
del cliente basandose en
presentacion del producto
0 servicio.

Se recomendé que para
profundizar la investigacion se
deberan estudiar otras empresas
de distintos rubros para notar la
influencia de identidad de marca.

Hrablik, H.,
Ivanovich,A.
& Babcanova,
D. (2015)

Impact of Brand
on Consumer
Behavior

Examinar el impacto
que tienen las
marcas para
influenciar a los
consumidores en la
adquisicion de un
producto; es decir, el
impacto en la toma
de decisiones del
cliente.

cualitativo

reconocimiento de
imagen o nombre
(p.394).

Una marca se
construye  con el
tiempo, por las

impresiones que uno
tiene de la empresa, y
centran caracteristicas
utilitarias de los
productos, e
informacién de sus
beneficios funcionales
sobre la percepcion del
consumidor (p. 616).

Los autores concluyeron
que la marca influye en el
proceso de toma de
decisiones de compra en el
cliente, ademas de crear
un vinculo psicoldgico

Los autores recomendaron que
la propuesta de valor de marca
ofrecida de respuesta a las
exigencias y deseos de los
consumidores con el fin de influir
en la decisién de compra.




Matriz de objetivo 1a - Valor de marca

Cad. Autor Investigacion Objetivo Metodologia Definicién Andlisis Sintesis
: ’ Gran parte de los estudios miden el
Estudiar sobre el impacto de
The Impact of Brand i valor de la marca desde la
a imagen de marca en el - .
Zhang, Y. Image on Consumer A - perspectiva del consumidor
A2 L consumidor desde la Cualitativa Py o .
(2015) Behavior: A - . basandose en su percepcion y actitud
; . perspectiva de la equidad del
Literature Review cliente frente a la marca, o en su defecto
' desde la misma empresa (p. 58). Desde la perspectiva
Los consumidores tienden a percibir empresarial; la marca es
Aprendizaie de la la alta calidad de los productos, aquello que le da valor al
Sandoval, M., mrz)arca' ! Explicar la relacién que existe reconocen el nombre de la marca producto y/o servicio. Por tal
Medina, X a roxﬁnaciones entF;e la marca, su \?alor las sobre los competidores, le asignan  Motivo, Ia; empresas
A24 Avila, J. & 2P .y , Suvalory Cualitativa  una serie de asociaciones positivas deberian trabajar por hacer de
conceptuales desde principales perspectivas de la . ) P
Moreno, L. la psicologia del psicologia del consumidor que constituyen en una imagen SU marca muy fuerte 'y
(2018) ConsFl)Jmidorg P 9 favorable y se sienten identificados competitiva; que les ofrezca a
como consumidores fidelizados a la los consumidores algo mas
marca (p. 67). _ qule sélo_un productqa léna El valor de marca corresponde
_ El valor de la marca se han discutido  S9 UC'O(;‘ a’susl necesl ales al valor que ha ido adquiriendo
Estudiar los componentes de desde diferentes perspectivas para PEro ademas aigo unico, algo .\ o410 a través del
Mindrut, S, identidad de marca y conocer distintos fines, por lo que es probable de valor (Mindrut et al,, 2015, o0 ™ 0" cual puede ser
apg Manolica, A. & Building  brands la relacion directa con el . . . = identficar una gran variedad P- 369 Zhang, 2015, p. 58). . i5rado de manera positiva o
Roman, C. identity consumidor, en relaciéon al conceptual y metodoldgica presente negativa. Dicho valor se
(2015) proceso de decision de en el ambito empresarial que se ) produce mediante las
compra encuentre  relacionada  con el aﬁigﬁci;? p’leazzpeCtl\rlT?arcgg asociaciones  que  los
marketing (p. 369) represent:am los productos y consumigiores han_hechoylas
‘ ‘ o> | expectativas que tienen sobre
Examinar el impacto que Servicios gue 195 13 empresa.
tienen las marcas para Representa a los productos y Cconsumidores logran adquiri,
Hrablik,  H., influenciar a los servicios se logran consumir, han LO cual es capaz de influir en
A2g vanovich,A. & Impact of Brand on  consumidores en la  ~alitaiva  P2Sado a simbolizar una propiedad el comportamiento  del
Babcanova, D. Consumer Behavior adquisicién de un producto; valiosa, capaz de influir en el Cconsumidor y decisién de
(2015) es decir, el impacto en la comportamiento del consumidor y ©€Ompra,  basandose  en
toma de decisiones del generar seguridad (p. 616). términos de calidad unidad y
cliente. fiabilidad  (Marcondes &
Aparecida, 2014, p. 237
Las marcas, por el significado que a?;t?i?kvglt :It azlb'léotséfé)m;
o . . . representan los productos y servicios " e :
Marcondes, L. Avalla(;e'lo . da Estudiar la .|nf|uenC|a de las se logran consumir, han pasado a
; influéncia do tipo de marcas sociales, las marcas - ) . . :
A40 & Aparecida, o . Cualitativa  simbolizar una propiedad valiosa,
marca na decisdo genéricas y las marcas de AP .
M. (2014) capaz de influir en el comportamiento

de compra

fabricante

del consumidor y generar seguridad
(p. 237).




Matriz de objetivo 1b — Personalidad de marca

Caod. Autor Investigacion Objetivo Metodologia Definicion Andlisis Sintesis
Para la construccion de la identidad de una
The Impact of Brand Est_udiar sobre elimpacto de marca, se debe tener en claro hacia donde
Zhang Y. Image on Consumer la imagen de marca en el o quiere llegar la empresa, _conocer sUSs Desde la  perspectiva
A2 (2015)’ Behavior: A Literature consumidor desde la Cualitativo objetivos y enfoques; seria irrelevante construccion de
) ’ perspectiva de la equidad construir una identidad sin tener en cuenta personalidad: La
Review del cliente. estos aspectos basados en la razon de ser personalidad de marca se
de la empresa (p. 59). construye a través de la
Analizar las relaciones del busqueda de valores vy
Nepomuceno, ... consumidor con las marcas, beneficios considerados
L., Pereira, A. Sense and  sensibility. teniendo como objetivo de La lidad de | | junt A i i
' © "M consumers and | N ) J o personalidad de la marca es el conjunto - mas representativos a fin de
Al2 Gurgel, S. & technolooical brand identificar si el consumo de  Cualitativo  de caracteristicas emocionales en dar a conocer la esencia de
Siqueira, V. experienge las marcas tecnoldgicas fue realizacion a una empresa o marca (p. 66)  la marca (Zhang, 2015, p.
(2018) diferente al de las no 59; Nepomucen, Gurgel &
tecnoldgicas. Siquiera, 2018, p. 66;
Estudiar los componentes Vargas, 2019, p. 168).
Mindrut, S, de identidad de marca y
A28 Manolica, A. & Building brands identit conocer la relacion directa Cualitativo la personalidad representa la caracteristica )
Roman, C. 9 Y con el consumidor, en emocional de la marca (p. 396). Desde la  perspectiva
(2015) relacion al  proceso de identidad: La marca no es
decision de compra. %olotil_ nombre con gl qtje se
— - - identifica un producto o
:)/ggg;:aéelella 'ﬂz';recgc'aendgl La personalidad de la marca se considera servicio, sino que
Semprebon, A. A Influéncia do Poder no comportamiento del ﬁgmgnasl as%%?;lér:: codne un‘f%ﬁif“gﬁg Eieift:ﬁﬁsgt; a nilég cor?SeFl)%cutg La personalidad de
base a la dependencia y de valores relacionados o simbdlicos (p. en un mercado Y S€ ocionales y
: 393) construye su estrategia de comportamiento
conflapza. - - diferenciacion (Zhang, existpente en  su
Semprebon, A., Todos os tipos de chn;/E:_Str:%ar la eX|§_t|enC|a ge Una marca contiene ciertas particularidades 2015, p.59, Semprebon, . Una
agq Francisco, E., relacionamento  sdo rélic?énesconsﬁreniéﬁf—marci Cualitativo _ T1Sicas ¥ realiza ciertas funciones, los cuales ~Francisco, Ribeiro & Muller, - sin
Ribeiro, C. & eficazes? consumidores 'd\ ' ecnectiva eficiencia on contribuyen a la personalidad de la marca 2014, p. 91; Frizzo, Korelo & personalidad  es
Muller, P. (2014) e marcas? la relacion comercial (p. 91) Muller, 2018, p. 454). practicamente solo
Incidencia del consumo Conocer de qué forma los . . L un logo;  quiere
y ~marcas en la estudiantes  universitarios Las marcas han aparecido con la intencion Desde la  perspectiva decir, sera una
Vargas, L. experiencia de bienestar perciben que el consumo y _— d.e no solo mformar con orgullo un p_roducto, emocional: La relacién de la 2@ efimera sin
A36 (2019) subjetivo entre jovenes: como las marcas Cualitativo sino un estilo de vida, una _actltud, un orca con los & recordada, y lo
una exploracion _intervienen sobre ol conjunto de valores y emociones, una consumidores  tiene como 9U€ toda empresa

cualitativa.

bienestar subjetivo

apariencia personal y una idea (p. 168)

intencion informarle con

debe apuntar es



A37

Modrofio, M.
(2019)

Theoretical approximation
to the construct brand
love

Demostrar los diferentes
enfoques sobre las
transacciones comerciales
en base a una clara
tendencia a la investigacion
de las emociones 'y
relaciones de los
consumidores hacia las
marcas y su relacion con
otras variables.

Cualitativo

Las empresas generan estrategias que
permitan iniciar y mantener vinculos con los
consumidores; para lo cual se considera que
existen notables similitudes que permitan
identificar analogias significativas entre
marca y consumidor (p. 143).

A39

Frizzo, F.,
Korelo, J. &
Muller, P. (2018)

Efeito da heranca da
marca nos
relacionamentos entre
consumidores e marcas

Examinar la herencia de la
marca como determinante
de los elementos de
refuerzo del yo mismo
seduccion.

Cualitativo

Las marcas que brindan una propuesta de
valor a sus consumidores objetivos, influyen
claramente en la valoracion general de la
marca, identidad y comportamiento (p. 454).

orgullo el producto; ademas
de ello, muestra un estilo de
vida, actitud, un conjunto de
valores y diferentes
emociones (Modrofio, 2019,

p.143; Vargas, 2019, p.
168; Semprebon,
Francisco, Ribeiro & Muller,
2014, p. 91; Mindrunt,

Manolica & Roman, 2015, p.
396).

mostrar
identidad.

su




Matriz de objetivo 1c — Gestion de marca

Cod.

Autor

Investigacion

Objetivo

Metodologia

Definicion

Andlisis

Sintesis

A8

Sabogal, L. &
Rojas, S.
(2020)

Evolucion del marketing
experiencial: una
aproximacidn tedrica a su
definicidn - Revision
Sistematica de Literatura

Analizar la evolucién del marketing
experimental y analizar el rol que
juegan la satisfaccion del cliente, las
emociones y la experiencia de marca
dentro del proceso de toma de
decision de los consumidores.

Cualitativa

Una marca no solo representa un producto o
servicio, sino también logra representar la
visién global de una organizacion (p. 96).

A24

Sandoval, M.,
Medina, I,
Avila, J. &
Moreno, L.
(2018)

Aprendizaje de la marca:
aproximaciones
conceptuales desde la
psicologia del consumidor

Explicar la relacién que existe entre
la marca, su valory las principales
perspectivas de la psicologia del

consumidor

Cualitativa

La creacion y gestion de imagen de marca
implica un proceso de desarrollo que involucra
diferentes aspectos de la organizacién y forman
una red activa de relaciones que permiten el
afianzamiento de la identidad de la marca (p.
141).

A25

Luiz, R. &
Santos, O.
(2017)

Contetdo de Marca
Audiovisual e regimes
interacionais: reflexdes
sobre o engajamento
digital do consumidor

reflexionar sobre las diferentes
practicas de interaccién social de

dialogo entre la marcay el

consumidor en el entorno digital.

Cualitativa

La gestion de marca es un proceso en el cual
gran parte del comportamiento del consumidor
es guiado por estimulos emocionales (p. 63).

A29

Hrablik, H.,
Ivanovich,A. &
Babcanova, D.
(2015)

Impact of Brand on
Consumer Behavior

Examinar el impacto que tienen las
marcas para influenciar a los
consumidores en la adquisicién de
un producto; es decir, el impacto en
la toma de decisiones del cliente.

Cualitativa

La marca es fundamental para crear valor para
el cliente, no solo imagenes, y también es una
herramienta clave para crear y mantener una
ventaja competitiva; Asimismo, permite
construir clientes leales (p. 616).

A40

Marcondes, L.
& Aparecida,
M. (2014)

Avaliagdo da influéncia do
tipo de marca na decisdo
de compra

Estudiar la influencia de las marcas
sociales, las marcas genéricas y las
marcas de fabricante

Cualitativa

La correcta gestion de marca se convierte en un
factor importante para la supervivencia de toda
empresa en este mercado tan competitivo;
basandose en construir una identidad teniendo
en cuenta la razén de ser de la empresa (p.
237).

Desde la perspectiva de
creacion de marca, la
gestion de marca incluye
una rigurosa planificacion,
creacién e innovacién con la
idea de quedarse en la
mente de los posibles
consumidores ( Sandoval,
Medina, Avila & Moreno,
2018, p. 141; Luiz & Santos,
2017, p. 63; Hrablik,
Ivanovich & Babcanova,
2015, p. 616; Marcondes,
Aparecida, 2014, p. 237).

Desde la perspectiva
relacion marcay
consumidor; la importancia
de una gestion de marca
adecuada permite obtener
un incremento de la
compra, identificacion de
articulos. Por lo que, una
marca representa la
promesa de satisfaccion en
los consumidores. Ademas,
que, permite con mayor
facilidad la introduccién de
nuevos productos. (Sabogal
& Rojas, 2020, p. 96;
Hrablik, lvanovich &
Babcanova, 2015, p. 616;
Luiz & Santos, 2017, p. 63).

La gestion de
marca se basa en
una lista de
estrategias
dirigidas a la
construccién de
una marca para
alguna
determinada
empresa; cuyo
objetivo es
obtener
resultados
positivos y
asegurar el
aumento de las
ventas, ya que
estos procesos
infieren en las
preferencias de
los consumidores
e influencian en el
proceso de toma
de decisiones.




Matriz de objetivo 1d — Experiencia de marca

Cad.

Autor Investigacion Objetivo Metodologia Definicion Andlisis Sintesis
Analizar las relaciones del La experiencia de marca es un  Desde la perspectiva de
consumidor con las marcas tema abarca los aspectos identidad; la experiencia
Nepomuceno, L., Sense and sensibility: - L ’ irracionales y emocionales del de marcaes la
. teniendo como objetivo de ) i6n de |
A12 Pereira, A., Gurgel, consumers and identificar si el consumo de Cualitativa comportamiento del percepcion de los
S. & Siqueira, V. technological brand las marcas tecnoléaicas fue consumidor, no solo compran consumidores al tener
(2018) experience diferente al de Igs no un producto por que les gusta,  contacto con la marca,
- sino porque aporta a sus vidas ~ Sea en las imagenes de
tecnoldgicas
. . 66). marca como la
p e
— publicidad, el contacto
La experiencia de marca con el personal de una
o plantea que la compra se marca o la calidad del
Aprendizaje de la Explicar la relacion que concreta por I-OS beneflc_|os due  trato recibido (Sandoval, Las empresas
Sandoval, M., marca: - los consumidores obtienen Medina, Avila & Moreno ; P
- ,. ; : existe entre la marca, su ; y ’ ; ' entienden que no
Medina, I, Avila, J. aproximaciones - I mediante la obtencion de los 2018, p. 141; Luiz &
A24 valor y las principales Cualitativa . - - ' ’ solo se trata de
& Moreno, L. conceptuales desde la . bienes y servicios, tanto a nivel Santos, 2017; p. 63;
. . perspectivas de la A ; ; ’ o vender productos
(2018) psicologia del sicologia del consumidor utilitario; y por ello, existe una  Frizzo, Korelo, & Muller, i '
consumidor psicolog alta probabilidad de eleccion de 2018, p.455) tambien se debe de
la marca en una siguiente ofrecer_expenenuas
compra (p. 141). y emociones, hoy en
: dia, los consumidores
La experiencia de marca es la emDoec?gr?aIIE'l Igeéigicr:ité\;lacia buscan tener
| . ercepcion de los ! sensaciones
Contetdo de Marca reflexionar sobre las P
nte : ; >0 consumidores al tener contacto de marca se placenteras con la
Audiovisual e regimes diferentes practicas de conceptualiza como
. . . el . L. . : con la marca, sea en las . marca que ayude a
Luiz, R. & Santos, interacionais: interaccién social de dialogo o . sensaciones
A25 . Cualitativa imagenes de marca como la S ' acercarlos en la
0. (2017) reflexdes sobre o entre lamarcay el o sentimientos, cogniciones e
. = - publicidad, el contacto con el ' decision de compra.
engajamento digital consumidor en el entorno Id | y respuestas
do consumidor digital persona’ de una marca o 1a ductual itid
: calidad del trato recibido (p. conductuales emitiaas
63). por estimulos
relacionados con la
Verificar la influencia del La experiencia de marca se marca quejorman parte
A poder de la marca en el obtiene como resultado de un ~ de un disefio e identidad
A Influéncia do Poder B - de la marca; estos
Semprebon, A. & no Relacionamento comportamiento del o proceso y la confianza en una irul | |
A33 iy consumidor y crear Cualitativa relacion se desarrolla estimulos constituyen la

Muller, P. (2015)

entre Consumidor e

conexiones afectivas en
Marca

base a la dependencia y
confianza

gradualmente entre el producto
y/o servicio con el consumidor
(p. 393).

principal fuente de
subjetividad interna de
los consumidores. Sin
embargo, la experiencia




Semprebon, A,

Todos os tipos de
relacionamento séo

Investigar la existencia de
diferentes perfiles de

La satisfaccion en la
experiencia de marca muestra
gue el consumidor en el futuro

realice una recompra; sino

Francisco, E., ! - ; o o
A34 Ribeiro C. & eficazes? relacion consumidor-marca Cualitativa también, como una mezcla de
U consumidores e y su respectiva eficiencia en intenciones y comportamientos
Muller, P. (2014) i . >
marcas? la relacién comercial que culmina en el deseo de
permanecer fiel a una
determinada marca (p. 92).
Incidencia del Conocer de qué forma los El bienestar subjetivo expone a
consumo y marcas en  estudiantes universitarios 4 .,
la ex| e?/iencia de erciben que el consumo como el consumidor evalda sus
A36  Vargas, L. (2019) a exp S p d y Cualitativa vivencias, basandose en sus
bienestar subjetivo como las marcas L .
entre jovenes: una intervienen sobre el experiencias, sus emociones, la
i L h S satisfaccién general (p. 169).
exploracion cualitativa bienestar subjetivo g P )
Demostrar los diferentes L .
La emocién no se considera
enfoques sobre las como un Unico sentimiento
transacciones comerciales . . '
sino, constituye a una compleja
. en base a una clara .
o Theoretical . : N serie de eventos conectados
Modrofio, M. T tendencia a la investigacion I : .
A37 (2019) approximation to the de las emociones y Cualitativa gue empieza con un estimulo e
construct brand love . incluye cambios psicolégicos
relaciones de los
. - los cuales enmarcan a la
consumidores hacia las experiencia percibida por el
marcas y su relacion con ;
Y - consumidor (p. 141).
otras variables
. . . El consumidor se siente
Efeito da heranca da Examinar la herencia de la
Frizzo, F., Korelo marca nos marca como determinante cercano a una marca cuando
R ' ) I tiene una percepcion positiva
A39  J. & Muller, P. relacionamentos entre de los elementos de Cualitativa P p p
. . de la marca, o en su defecto
(2018) consumidores e refuerzo del yo mismo S
una mala relacion con la marca

marcas seducir.

(p. 455).

de marca tiene relacion a
otros constructos como
actitud de marca,
involucramiento de
marca, apego a la marca
y personalidad de marca
(Nepomuceno, Pereira,
Gurgel & Siqueira, 2018,
p. 66; Semprebon &
Muller, 2015, p. 393;
Semprebon, Francisco,
Ribeiro & Muller, 2014, p.
92; Vargas, 2019, p. 169;
Modrofio, 2019, p. 141
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