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Resumen

La investigacion realizada, tuvo como objetivo principal: Determinar la relacién que
existe entre la Experiencia de Marca y el Comportamiento del Consumidor en Integral
RBR S.A.C., Tacna, 2022. En el marco metodolégico, el enfoque fue cuantitativo, tipo
pura, nivel descriptiva — correlacional, disefio no experimental de corte transversal; la
muestra estuvo conformada por 65 clientes de la empresa Integral RBR S.A.C durante
el 2022. Se utilizé la escala de Likert para la medicién de las variables.

Como principal conclusién, mediante la prueba no paramétrica de Rho de Spearman,
Existe una correlacion de 89.7% entre los datos. Con un margen de error del 1% o una
probabilidad de acertar de 99%. Es decir, por cada unidad categérica que incrementa
la Experiencia de Marca; el Comportamiento del Consumidor lo hace en 0.897 de

unidad categorica. El nivel de correlacidon es positivamente considerable.

Palabras clave: experiencia de marca, comportamiento del consumidor,

consumidor.
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Abstract

The main objective of the research carried out was: To determine the relationship
between the Brand Experience and Consumer Behavior in Integral RBR SAC, Tacna,
2022. In the methodological framework, the approach was quantitative, pure type,
descriptive level - correlational, cross-sectional non-experimental design; The sample
consisted of 65 clients of the company Integral RBR S.A.C during 2022. The Likert

scale was used to measure the variables.

As a main conclusion, through the non-parametric Spearman’'s Rho test, there is a
correlation of 89.7% between the data. With a margin of error of 1% or a probability of
being right of 99%. That is, for each categorical unit that increases the Brand
Experience; Consumer Behavior does so in 0.897 of categorical unit. The level of

correlation is positively considerable.

Keywords: brand experience, consumer behavior, consumer.



I. INTRODUCCION

Hoy en dia, la gestién de marca es fundamental para que empresa se diferencia de su
competencia. Sin embargo, es importante tener en cuenta el comportamiento del
consumidor. Esto es parte del marketing que utiliza métodos experimentales en lugar

de métodos tradicionales (Kotler y Armstrong, 2017).

Debido que, al notorio aumento de la competencia en el sector servicios, no es
suficiente con ofrecer servicios al publico objetivo, sino también se apunta a ganar la
lealtad con el cliente y brindar una experiencia de marca Unica; dado que, es preferible
garantizar la durabilidad y estabilidad de las ventas en un periodo de tiempo
determinado (GESTION, 2021).

En Perd, el Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccién de la
Propiedad Intelectual (INDECOPI) desde el afio 2014 ha venido organizando el premio
“Primero, los clientes” cuyo objetivo es destacar los esfuerzos de empresas publicas,
privadas y asociaciones empresariales para implementar las mejores practicas van
mas alld del cumplimiento de sus obligaciones legales en beneficio de los
consumidores. Con ello, se reafirma la importancia de la calidad de servicio en las
empresas para ser mas competitivas, innovadores y brindar una calidad de servicio
adecuado (INDECOPI, 2021).

En el 2021, IPSOS PERU present? la primera edicion de “Consumidor Peruano”, con
la finalidad de comprender las expectativas, evaluaciones y tendencias de los adultos
peruanos como consumidores, analizando indicadores enfocados diversos aspectos
de la vida diaria como: el consumo, las compras, las actitudes familiares, economia,

finanzas, educacion, temas laborales y entre otros (IPSOS, 2021).

Del estudio en mencion se desprende los siguientes resultados: ElI 69% de
encuestados quieren una atencion especial y 34% valora mas la atencion en tiempos
de pandemia. El 43% tiene pensado iniciar un emprendimiento o negocio propio para

el presente afio.



El 63% buscan servicios con precios accesibles y el 90% visita lugares donde lo puede
encontrar. Finalmente, el 61% se siente mas estresado y 52%, este estudio ha sido

realizado durante la pandemia.

Las teorias o enfoques tedricos son: La ventaja comparativa hace referencia a la
capacidad de una empresa o pais para producir o para ofrecer bienes o servicios a un
menor costo, lo que los hace eficientes al compararlos con otras empresas 0 paises
(David, 2010).

La teoria del valor es una parte de la teoria econdmica que intenta explicar el valor de
cambio o los precios de bienes y servicios. Las cuestiones clave en la teoria econémica
incluyen por qué los bienes y servicios se valoran como son, cdmo se genera el valor
de los bienes y servicios y como calcular el precio correcto de los bienes y servicios
(Dobb, 2004).

La teoria del consumidor investiga las preferencias, costumbres y habitos de las
personas a la hora de adquirir productos y servicios. El principal objetivo de la teoria
del consumismo es determinar el impacto en la demanda de productos bésicos,
comprender las reglas que guian el comportamiento de las personas en el mercado y
las limitaciones que encuentran en su toma de decisiones (Hildenbrand vy

Sonnenschein, 1991).

La Teoria de la micro economia investiga el comportamiento econémico de empresas,
hogares, personas y su interaccion con el mercado. Ademas, estudiar las decisiones
tomadas en la asignacién de recursos limitados a diferentes posibilidades (Mankiw,
2020).

Respecto a la primera variable, la experiencia de marca es uno de los elementos
basicos para que una empresa obtenga una ventaja competitiva. Sin embargo, una
gestion exitosa depende en gran medida de la relacion entre la marca y el cliente.
consumidor. Esto es parte del marketing que utiliza métodos experimentales en lugar

de métodos tradicionales.



Cada vez mas empresas se centran en disefiar estrategias de marca en torno a la
creacion de experiencias. De esta forma, buscan despertar los sentidos de los
consumidores, ya sea en torno a caracteristicas y ventajas funcionales (Lenderman,
2008).

Respecto a la segunda variable, el comportamiento del consumidor, es imperativo
mantener y fortalecer las relaciones con el cliente, teniendo en cuenta sus demandas,
gustos y preferencias. Analizar esporadicamente su proceso de compra y el proceso
de venta de la empresa. Ante la coyuntura actual, cada venta y cliente cuenta para
asegurar no solo la rentabilidad, sino también los empleos de los trabajadores (Kotler
y Armstrong, 2017).

En el 2020, durante los meses de marzo y mayo por motivo de la pandemia se
estableci6 una rigida cuarentena. Por ello, se paraliz6 diversas actividades
econdmicas lo que ocasiond una caida en 11% del producto interno bruto (PIB), los
sectores mas afectados han sido el turismo y el entretenimiento. El cierre de las
actividades productivas y la caida de la demanda signific6 el cese de muchas

empresas formales y el aumento del desempleo.

El INEI a través de su boletin sobre la Demografia Empresarial en el Peru destaco que,
el nimero de empresas dadas de baja en el 2020 fue de 45,467, frente a las 127,552
cerradas en el afio 2019. Aunque se evidencia un numero menor de empresas
cesadas, esto seria resultado que muchas empresas han optado por cambiar de
actividad comercial u asociarse entre empresas (GESTION, 2021).

A nivel local, en la regién de Tacna, debido a la pandemia por COVID-19, se origin6
cierre de la frontera terrestre entre Tacna y Arica por 14 meses, totalizando pérdidas
econdmicas por mas de 500 millones de ddlares por afio. Dado que, la region alberga
empresas dedicadas a actividades de turismo, comercio, importacion y exportacion
(GrupoRPP, 2021).



En la presente investigacion, se estudia a la empresa Integral RBR S.A.C, fundada el
01 de enero del 2018, dedicada a la consultoria gerencial que ofrece servicios de
asesoria empresarial e investigacion, desde fase diagnéstico, analisis, seguido del
desarrollo del plan, su implementacion y, finalmente, su seguimiento y control. Cuenta
con 02 oficina ubicadas en la ciudad de Tacha y Moquegua, y posicionada dentro del
ecosistema empresarial de la region sur del Pera y norte de Chile. Cuenta con cuatros
servicios de asesoria: Diagnostico empresarial y planeamiento estratégico,
elaboracion e implementacién de planes de mejora en areas de marketing, finanzas y
gestion, gestion de identidad corporativa y produccion audiovisual y formulacion y

ejecucion de proyectos de investigacion e innovacion.

Se justifica la investigacion porque el representante de la empresa Integral RBR S.A.C.
menciono que, que hasta el dia de hoy existen evidencias de estudios previos para
analizar la experiencia de marca que ha ofrecido a sus clientes y la medicion en su
comportamiento de consumo, lo cual representa un problema en la toma de decision
para mejorar la satisfaccion y retencion con el cliente por la poca informacién
registrada. Finalmente, también menciond una disminucion en la cartera de clientes
influenciado por la coyuntura de la politica, economia y salud que esta atravesando

nuestro pais.

En la justificacion tedrica, la investigacidbn nos ayudara ampliar conocimientos sobre
las variables de investigacion: "Experiencia de Marca" y "Comportamiento del
Consumidor". Es decir, servira como referencia en futuros trabajos en materia de
negocios. Finalmente, en los resultados finales de la investigaciébn aporta a los

modelos tedricos citados.

En la justificacion practica, que las empresas a travées de la experiencia de marca y el
comportamiento del consumidor lograran establecer marcas que impacten al
consumidor. Por ende, se mejorara la relacion entre el cliente e Integral RBR S.A.C,
debido que, a mayor experiencia de marca, mayor sera el impacto en la identificacién

marca-consumidor, comunicacion boca-oido y capital de marca. Aparte, se brindaran



recomendaciones para mejorar los resultados obtenidos de Integral RBR S.A.C

entorno a las variables mencionadas.

En la justificacién social, a causa de la pandemia las empresas han sufrido pérdidas
econdmicas considerables. Por tal motivo, muchas empresas cerraron y se perdieron
puestos de trabajo. De igual modo, el comportamiento de consumo en las personas
gue adquieren servicios ha cambiado en sus diferentes etapas dentro del proceso de
compray lainclusién de nuevos métodos de pago online. Ante el contexto descrito, es
fundamental conocer la perspectiva del cliente ante la experiencia de marca y conocer
sus nuevos habitos de consumo al momento de adquirir los servicios de asesoramiento

empresarial e investigacion de Integral RBR S.A.C.

En la justificacibn metodoldgica, se propone una investigacion de tipo basica, su
utilizard los modelos tedricos por cada variable mencionada. Ademas, en la actualidad
existen pocos estudios referentes entorno a la experiencia de marca; por el contrario,

existen diversas investigaciones sobre el comportamiento del consumidor.

Seguidamente, se trabajara con instrumentos validado por expertos y autores que han
sido utilizados a nivel internacional y local. Se utilizara la estadistica descriptiva e
inferencial en las etapas del procesamiento, presentacion y analisis de los resultados.
Finalmente, se utilizé el Protocolo de Presentacion del Proyecto de Investigacion de la
Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad Cesar Vallejo para el desarrollo

de la investigacion.

Ante el contexto descrito, se realiza el proyecto de investigacion titulado: La
Experiencia de Marca y Comportamiento del Consumidor en Integral RBR S.A.C.,
Tacna, 2022”

Se planteara el siguiente problema general: ¢ Qué relacion existe entre la Experiencia
de Marca y el Comportamiento del Consumidor en Integral RBR S.A.C., Tacna, 20227

De igual modo, se formularon los siguientes problemas especificos:



(@) ¢Qué relacion existe entre la experiencia sensorial y el comportamiento del
consumidor en Integral RBR S.A.C., Tacna, 20227, (b) ¢ Qué relacidn existe entre la
experiencia cognitiva y el comportamiento del consumidor en Integral RBR S.A.C.,
Tacna, 20227, (c) ¢ Qué relacion existe entre la experiencia social y el comportamiento
del consumidor en Integral RBR S.A.C., Tacna, 20227, (d) ¢Qué relacion existe entre
la experiencia afectiva y el comportamiento del consumidor en Integral RBR S.A.C.,
Tacna, 20227, (e) ¢ Cual es el nivel de la experiencia de marca en Integral RBR S.A.C.,
Tacna, 20227, (f) ¢, Cual es el nivel del comportamiento del consumidor en Integral RBR
S.A.C., Tacna, 20227, (h) ¢Cudl es la contrastacion de hipétesis de relacion de la

experiencia de marca y comportamiento del consumidor?

Se planteara el siguiente objetivo general: Analizar la relacion que existe entre la
Experiencia de Marca y el Comportamiento del Consumidor en Integral RBR S.A.C.,
Tacna, 2022”. Seguidamente, se plantearon los siguientes objetivos especifico: (a)
Determinar la relacion entre la experiencia sensorial y el comportamiento del
consumidor en Integral RBR S.A.C., Tacna, 2022. (b) Determinar la relacion entre la
experiencia cognitiva y el comportamiento del consumidor en Integral RBR S.A.C.,
Tacna, 2022. (c) Determinar la relacion entre la experiencia social y el comportamiento
del consumidor en Integral RBR S.A.C., Tacna, 2022. (d) Determinar la relacion entre
la experiencia afectiva y el comportamiento del consumidor en Integral RBR S.A.C.,
Tacna, 2022. (e) Medir el nivel de la experiencia de marca en Integral RBR S.A.C.,
Tacna, 2022. (f) Medir nivel del comportamiento del consumidor en Integral RBR
S.A.C., Tacna, 2022. (g) Contrastar hipétesis de relacion de la experiencia de marca 'y

comportamiento del consumidor.

Se planteara la siguiente hipotesis general: Existe relacion positiva entre la Experiencia
e Marca y el Comportamiento del Consumidor en Integral RBR S.A.C., Tacna, 2022.
Seguidamente, se plantearan las siguientes hipotesis especificas: (a) Existe relacion
positiva entre la experiencia sensorial y el comportamiento del consumidor en Integral
RBR S.A.C., Tacna, 2022. (b) Existe relacién positiva entre la experiencia cognitiva y

el comportamiento del consumidor en Integral RBR S.A.C., Tacna, 2022.



(c) Existe relacién positiva entre la experiencia social y el comportamiento del
consumidor en Integral RBR S.A.C., Tacna, 2022. (d) Existe relacion positiva entre la
experiencia afectiva y el comportamiento del consumidor en Integral RBR S.A.C.,
Tacna, 2022. (e) Existe un nivel medio de la experiencia de marca en Integral RBR
S.A.C., Tacna, 2022. (f) Existe un nivel medio del comportamiento del consumidor en
Integral RBR S.A.C., Tacna, 2022. (g) El nivel relacién de la experiencia de marca y

comportamiento del consumidor, es moderada.

Para llevar a cabo el proyecto de investigacion, se realizara un estudio progresivo en
diferentes etapas, teniendo como punto de partida la recopilacion y revision
documental de la empresa Integral RBR S.A.C., siguiendo con la aplicacion de los
instrumentos tanto para la variable comportamiento del consumidor y la experiencia de

marca para la recopilacién de datos.

Posteriormente corroborar las hipétesis a través de pruebas no paramétricas, analisis
de resultados y redaccién de conclusiones y recomendaciones para la empresa
Integral RBR S.A.C.

Como profesional de la carrera de negocios internacionales se analizara la informacion
relacionada a las estrategias de marketing para mejorar la experiencia de marca y
analizar el comportamiento de consumo de los clientes para generar valor y
sostenibilidad para la empresa Integral RBR S.A.C a través de los resultados obtenidos

por el presente proyecto de investigacion.



ll. MARCO TEORICO

Los antecedentes encontrados para su revisidn son descritos de manera
geografica en orden ascendente para cada variable; es decir, se presentaran
antecedentes locales, nacionales, internacionales. En lo que respecta a los
Antecedentes Internacionales podemos citar los referidos a acreditar, fundamentar,

validar la presente investigacion.

Benavides (2018) en su tesis titulada: “Factores que inciden en el
Comportamiento de Consumidor en servicios médicos para mascotas, Santa Elena y
Guayas, 2018”. La investigacién tuvo como principal objetivo: Determinar los factores
que inciden en el Comportamiento de Consumidor en servicios meédicos para
mascotas. Respecto a la metodologia, la investigacion fue basica, nivel descriptivo,
disefio no experimental de corte transversal. La muestra fue compuesta por: 400
clientes en el dltimo mes que han adquirido un servicio médico para mascota. La

técnica utilizada fue la encuesta y el instrumento fue el cuestionario.

Dentro de las principales conclusiones: Los clientes consideran como una
necesidad la compra de servicios médicos para mascotas, lo cual, puede estar
relacionado al vinculo emocional a la misma. De igual manera, los clientes
manifestaron que, el facil acceso a la tienda, la cercania de medios de transporte, el
buen trato, respeto del veterinario y personal y el amplio stock de articulos para

mascotas son relevantes para ello.

Garcés (2016) a través de su investigacion: “Comportamiento del consumidor
en la busqueda de informacién de precios on-line, Espafa, 2016”. El objetivo principal
de la investigacion fue: Disefiar y proponer un modelo que permita la recopilacion de
variables explicativas que tengan influencia durante el proceso busqueda de precios,
a través del formato on-line, con intencion de compra. Para ello, la investigacion fue

de tipo aplicada, disefio transversal.



Para la investigacion se utilizé una muestra conformado por 800 estudiantes
cursando pregrado. La técnica utilizada fue la encuesta y el cuestionario como

instrumento para la obtencién y analisis de datos.

Se demostrd que, existen diferentes factores relacionados al comportamiento
del consumidor en los estudiantes, tales como: la comodidad, bajas pensiones, ahorro
de tiempo y una buena convivencia. También se destaca el entrenamiento para los
estudiantes a través de areas de esparcimiento y proyecciones audiovisuales como
peliculas, series y entre otros. Finalmente, los estudiantes buscan una opcién de

estudio funcional por encima del precio.

Cordova (2015) a través de su investigacion: “La Experiencia de Marca y sus
efectos sobre el consumidor y la empresa, Regidon Metropolitana de Chile,2015”. La
investigacion en mencion cuya finalidad fue analizar la relacion que existe la
experiencia de marca, el consumidor y la empresa. La investigacion fue de tipo
aplicada, nivel descriptivo, disefio experimental y transversal. La técnica utilizada fue
la encuesta y el instrumento fue el cuestionario. La muestra estuvo conformada por

477 universitarios

La investigacion determiné que, la experiencia de marca esta compuesta por 5
dimensiones: sensorial, cognitiva, afectiva, de comportamiento y social.
Seguidamente, para los universitarios la experiencia de marca favorece la capital de
marca en una empresa, también sentirse identificados con la marcay, la comunicacion

boca — oido a través de la formacién de lazos emocionales.

En lo que respecta a los Antecedentes Nacionales podemos citar los referidos a

acreditar, fundamentar, validar la presente investigacion.



Lachira (2019) en su investigacion denominada “Factores de comportamiento del
consumidor que influyen en la decisién de compra en el Mall Aventura y Real Plaza de
la ciudad de Trujillo-2018”. Con la finalidad de determinar como los factores del
comportamiento del consumidor influencian en la decision de compra de los clientes
del Mall Aventura y Real Plaza de Trujillo. Respecto a la parte metodoldgica, la
investigacion fue basica, nivel descriptivo, disefio no experimental. La muestra estuvo
conformada por: 240 consumidores a través del muestreo aleatorio simple. La técnica

utilizada es la encuesta y el instrumento es el cuestionario.

La investigacion determind que, el 77,9% de los encuestados atribuyo al factor
personal como determinante en la decision de compra al momento de adquirir un bien
0 servicio en los centros comerciales mencionados. De igual manera, existe un alto
grado de asociacién entre los factores sociales, culturales y psicolégicos con valores

por encima de 75%.

Herrera (2020) a través de su tesis titulada: “Analisis del comportamiento del
consumidor y de los factores que influyen en la decision de compra en el supermercado
El Super del distrito de Chiclayo —2018”. Con el objetivo de analizar el comportamiento
del consumidor y su influencia en la decision de compra. En la parte metodolégica, la
investigacion es tipo bésica, nivel correlacional, disefio no experimental. Para la
investigacion se trabajo con una muestra de 77 clientes. Se utilizé la encuesta como

técnica, la entrevista y cuestionario como instrumentos.

En las principales conclusiones: Los factores mas relevantes en el momento de
la compra son el nivel de conocimiento 45% y el precio 61% segun los encuestados.
Seguidamente, el 44,1% desaprobd la evaluacion del servicio al cliente y el 41,6%
valoré la implementacion de la pagina web. Finalmente, los factores personales,
sociales y culturales tienen un impacto positivo dentro de las etapas del

comportamiento consumidor.
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Tejada (2020) en su tesis titulada: “Experiencia de marca, satisfaccion y lealtad
de huéspedes de hoteles 3 estrellas de cadenas nacionales en Miraflores 2019”. La
investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre la experiencia de marca,
la satisfaccion y la lealtad. Respecto a la metodologia, fue de tipo cuantitativo, nivel
correlacional para conocer la asociacion entre las variables mencionadas. El disefio
de la investigacion es no experimental, de corte transversal. La poblacion estuvo
conformada por 57, 924 huéspedes durante el 2017. A través del muestreo para
poblaciones infinitas, se trabajé por 382 huéspedes. La técnica que se utilizé fue la
encuesta y el instrumento utilizada fue el cuestionario. A través de la investigacion se
determind que, existe una relacion directa entre la experiencia de la marca y la
satisfaccion de los huéspedes con un r=0.339; de igual modo, existe una relacion
directa entre la experiencia de la marca y la satisfaccion de los clientes con r= 0.401

con un nivel de confianza del 1%.

En lo que respecta a los Antecedentes Locales podemos citar los referidos a

acreditar, fundamentar, validar la presente investigacion.

Gonzalo (2018), en su tesis titulada “El marketing sensorial y su asociacion con
la decision de compra de los clientes en Metropolis Import Export S.C.R.L., Tacna,
2016” La finalidad de la investigacion fue determinar el grado de asociacion entre el
Marketing Sensorial y la Decision de Compra. En la parte metodoldgica, se elaboro
una investigacion de tipo basica, nivel correlacional, disefio no experimental. A través
del muestreo para poblaciones finitas, se obtuvo una muestra de 358 clientes. La
técnica fue la encuesta y el instrumento el cuestionario aplicado para ambas variables

a través de una escala de Likert.

Entre las principales conclusiones de la investigacion, se existe una relacion
significativa entre el marketing sensorial y la decision de compra con un r= 0.533. En
relacion con lo descrito, el sentido de olfato y vista obtuvieron valores significativos de
55,6 % y 50%. Finalmente, se sugiere utilizar herramientas relacionadas con el
marketing sensorial para buscar beneficios para las lineas de productos de la empresa

y, obtener caracteristicas diferenciadoras frente a la competencia.
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Concori (2019) a través de su investigacién: “La Publicidad y su Influencia en el
Comportamiento de los Consumidores de la Ferreteria Heleo Constructor, Tacna,
2019”. El objetivo principal fue determinar el nivel de influencia de la publicidad en el
comportamiento de los consumidores. En la parte metodoldgica, la investigacion fue
basica, nivel explicativo, disefio no experimental de corte transversal. A través del
muestreo aleatorio simple de obtuvo una muestra de 384 clientes. La técnica utilizada

fue la encuesta y se aplicd un cuestionario para cada variable.

En las principales conclusiones se determind que, la publicidad influye en el
comportamiento de los consumidores de manera significativa con un nivel de confianza
del 95%. Finalmente, a través de la prueba estadistica de la regresion lineal, la
publicidad explica en un 37% el comportamiento de los consumidores de la ferreteria

Heleo Constructor con un R%2 = 0.37.

Ramos (2020) en sus tesis titulada: “Comportamiento del Consumidor de Pisco
Segun los Atributos del Producto, en el Distrito de Tacna, 2016”. El objetivo principal
de la investigacion fue determinar la relacidén entre el comportamiento del consumidor
de pisco y los atributos del producto. En el marco metodoldgico, la investigacion fue
basica, nivel descriptiva-correlacional, disefio no experimental. A través del muestreo
aleatorio simple se obtuvo una muestra de 375 personas que han consumido bebidas
alcoholicas. La técnica utilizada fue la encuesta y se aplicé 1 cuestionario por cada

variable.

El investigador demostré que, existe un grado de relacion directa positiva entre
el comportamiento del consumidor y los atributos del producto con un r = 98.2%. En el
perfil del consumidor, se destaca una predominancia del sexo masculino con 59,73%
y el 52.53% de los encuestados estan situados entre 18 a 30 afios.
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Para efectos de hacer la conceptuacion tedrica enunciaremos cada categoria o
variable en la siguiente narrativa referido a experiencia de marca y comportamiento

del consumidor.

En cuanto a la experiencia de marca, hay muchas categorias de productos y las
empresas ofrecen a los consumidores productos desde una perspectiva funcional. Lo
gue ha originado, dificultado al momento de identificar el producto de marcas distintas
(Brakus etal., 2014). Por esta razén, las empresas consideran importante la
usabilidad, pero ain mas significativo la necesidad de crear una experiencia de marca
como estrategia de diferenciacion. Asimismo, (Sahin et al., 2011) mencionaron que la
experiencia de marca se puede definir como la percepcién de los consumidores en
cada momento de contacto con la marca, ya sea a través de la publicidad, el contacto
personal o el nivel de calidad correspondiente a la marca. El trato personal que reciben.
Esta experiencia se crea cuando los consumidores usan la marca, hablan con otros

sobre la marca o buscan informacién sobre la marca.

El concepto de experiencia de marca ha sido analizado en diferentes
investigaciones. Se determind que, La experiencia de marca se define como "las
reacciones internas y subjetivas de los consumidores, asi como las respuestas de
comportamiento provocadas por los estimulos relacionados con la marca, que forman
parte del disefio y la identificacibn de la marca". Ademas, es un concepto
multidimensional, porque los diferentes tipos de respuestas son diferentes (Brakus
et al., 2014).

Por otro lado, la experiencia de marca a través de diferentes encuestas muestra
que aumenta la comprension y familiaridad de la marca. En otras palabras, la
experiencia tiene un impacto mayor que los atributos funcionales y los beneficios del
producto. En estas situaciones se producen significados mas profundos y memorables,
gue son mas faciles de recordar. Finalmente, la experiencia puede ser positiva o

negativa, o puede ser de corta duracion o duradera (Ha y Perks, 2005).
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Especificamente, ya sea positivo 0 negativo, el largo plazo es el mas memorable
(Brakus et al., 2014). Ademas, la experiencia de marca no es un juicio general de la
marca, como un “me gusta” en una publicacidén en redes sociales. Existen diferentes
tipos de experiencias, destacando: las sensoriales, emocionales, cognitivas,
conductuales y sociales. Por tanto, la experiencia de marca esta sujeta a la reaccion,
sensacion, sentimiento, cognicion y respuesta conductual provocada por el estimulo

relacionado con la marca.

Por las razones anteriores, la experiencia de marca tiene sus propias
dimensiones, que es diferente de otras estructuras de marca, como la personalidad de
la marca, la participacion y el apego a la marca. Por ejemplo, la personalidad de la
marca consiste en dar a la marca caracteristicas humanas y no tiene similitud con la

experiencia (Aaker, 1997).

Asi mismo, citando las dimensiones de experiencia de marca; tenemos Dimension
Sensorial: corresponde a todos los estimulos visuales, auditivos, tactiles, gustativos y
olfativos provocados por una marca, la cual se relaciona con los cinco sentidos
humanos. Por tanto, estos pueden ser causados por los elementos visuales de la
marca (color, eslogan, logo, packaging, etc.) y los aspectos sensoriales fisicos del
producto. De esta forma, el marketing estético agrega valor al producto. Es decir,
motivar a los consumidores a través de pequefios cambios sensoriales para distinguir
productos, por ejemplo, pequefios cambios en el empaque (Zarantonello y Schmitt,
2010).

Las personas perciben cambios en el &mbito mediante los sentidos. Pueden ser
interpretados como: amenazas u oportunidades. Por ello, las empresas deben utilizar
aspectos sensoriales para acercarse y profundizar el pensamiento de los

consumidores sobre su imagen.

Considerando que el mercado global actual esta saturado, las empresas vienen
realizando esfuerzos para desarrollar estrategias sensoriales con la finalidad de
diferenciar sus marcas de sus competidores, tiendo en consideracion, que muchas

empresas fijan precios, promociones, productos y calidad iguales.
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Ademas, el modelo cree que la estrategia sensorial de la empresa debe incluir
tres niveles, a saber, sensor, sensorial y expresion sensorial. El propésito del sensor
es comunicarse con los otros dos para mejorar la experiencia sensorial del
consumidor. Las sensaciones buscan manifestar la identidad y el valor de la marca
como algo unico y sensorial. Esta es una emocion que conecta deliberadamente los
pensamientos y sentidos de las personas. Finalmente, la expresion sensorial tiene
como objetivo caracterizar la identidad y singularidad de la marca asociada a cada
sentido (Hulten, 2011).

Asi mismo, citando las dimensiones de experiencia de marca; tenemos
Dimension Cognitiva: Son aquellos aspectos que hacen pensar al consumidor,
incluyendo la convergencia y divergencia, asi como el despertar su creatividad y
curiosidad en la experiencia de resolucion de problemas. (Sabiote y Delgado, 2011)

Desde un punto de vista psicoldgico, la cognicién se puede definir como una
explicacion interna o una conversion de la informacién almacenada en un individuo.
Considere que la informacién se obtiene a través de los sentidos y la memoria.
Entonces, cuando las personas hacen asociaciones a partir de un evento

experimentado, la cognicién sucedera. (Smith et al., 2008).

Por otro lado, el sistema cognitivo es responsable de cinco procesos mentales:
comprension, evaluacion, planificacion, toma de decisiones y razonamiento. El
proceso de comprension permite conocer la interpretacion de los factores ambientales;
la evaluacion determina el juicio, sea favorable o desfavorable; la planificacion es el
proceso de lograr metas o brindar soluciones; evaluar posibles soluciones en el
proceso de toma de decisiones. (Peter y Olson, 2006). Los factores cognitivos estan
relacionados con la conciencia de uno u otro factor psicolégico. En otras palabras, la
cognicion esta relacionada con la comprension, el reconocimiento o el descubrimiento
de estos elementos. Los consumidores deben pensar en el proceso de su experiencia
de marca, o descubrir, generar o recordar ideas. En otras palabras, una experiencia
interesante despertara la curiosidad y el pensamiento creativo de los consumidores y

conducira a una reevaluacion de la marca.
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De lo descrito en el parrafo anterior, la dimension cognitiva permite a los
consumidores explicar los estimulos de las situaciones que viven y dar sentido a cada
situacién. De esta forma, pueden encontrar la realidad objetiva en la que estan

inmersos.

Asi mismo, citando las dimensiones de experiencia de marca; tenemos Dimension
afectiva: Invoca los sentimientos que genera la marca y las emociones internas de los
consumidores para crear una experiencia emocional. Puede diferir entre emociones
relacionadas con la marca y emociones fuertes como el enojo y la alegria. En esta
dimensién, es importante conocer de cerca los factores de estimulo que pueden
desencadenar las emociones de los consumidores y la voluntad de participar en el
proceso de consumo. (Zarantonello y Schmitt, 2010).

La dimensién emocional se compone de tres procesos mentales especificos,
como emociones, estado de animo y actitud. Por tanto, la emocion se entiende como
un estado de preparacién mental, que surge de la evaluacion cognitiva de hechos o
pensamientos expresados de manera fisica. El estado mental es igual a las
emociones. Finalmente, las actitudes se definen como instancias de emociones y

juicios evaluativos de respuestas. (Bagozzi et al., 1999).

Como se menciond en el parrafo anterior, la diferencia entre emocion y estado
mental es muy delgada. Dado que, los estados mentales no son tan instantaneos como
las emociones y son mas duraderos. Aunque una emocion puede durar horas, la otra

puede durar dias.

En los tres procesos mentales mencionados para la dimension, cada uno de
ellos es un estado emocional del entorno que influye en la percepcion de los
consumidores en el entorno que experimentan. Actidan como causas, consecuencias
y moderadores del comportamiento del consumidor. En el caso, que una persona
adquiere un juego online, le provoca deseos de jugar con sus amigos para probar la
experiencia de juego. Por otro lado, el mal funcionamiento del video puede afectar su

experiencia de entretenimiento y puedo ocasionar enojo.
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La dimension emocional se refiere a sentimientos y emociones. El afecto puede
potenciar la experiencia de un destino turistico, por ejemplo, la sensacion de albergar
un hotel o el amor por la arquitectura urbana. Es asi como la experiencia se ve afectada
positiva 0 negativamente por el estado emocional del consumidor. Por tanto, esta
dimensién es sumamente importante en la experiencia de marca, pues la evaluacion
emocional es una explicacion tipica de los estimulos situacionales percibidos por cada

consumidor (Bagozzi et al., 1999).

Asi mismo, citando las dimensiones de experiencia de marca; tenemos
Dimension Comportamiento: Atrae experiencias relacionadas con el cuerpo, el estilo
de vida y la interaccion con la marca. Este modulo intenta enriquecer la vida de los
consumidores al sefialar la experiencia fisica de los consumidores, mostrando formas
alternativas de hacer las cosas, estilos de vida alternativos e interacciones.
(Zarantonello y Schmitt, 2010).

En muchos casos, los cambios en el comportamiento del consumidor se
inspiran e inspiran en la experiencia de la marca. De manera similar, las actitudes
influyen en el comportamiento a través de intenciones conductuales, es decir, la
disposicion de las personas a realizar comportamientos especificos para un objeto
dado. Por lo tanto, la experiencia de la marca conductual puede conectar a los
consumidores con estilos de vida, cuerpos y comportamientos especificos. Ademas,
la experiencia conductual se refiere a participar u observar ciertos eventos que

involucran cambios en la fisiologia fisica, patrones de conducta y estilos de vida.

En esta dimensidn intervienen tres elementos, a saber, estilo de vida, accién y
actividad. De lo contrario, el comportamiento se refiere a la posibilidad de que los
humanos reaccionen en funcion de sus pensamientos y sentimientos (Syed y Kitchen,
2014)

Asi mismo, citando las dimensiones de experiencia de marca; tenemos
Dimension Social: Se refiere a la interaccion que va mas alla de los sentimientos
personales y personales de los individuos, llevandolos a interactuar con terceros e

implicando conexiones con otras personas y grupos sociales.
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Por esta razon, existen dos conceptos que estan muy relacionados con esta
dimensién y pueden usarse para describirla (Zarantonello y Schmitt, 2010). Ademas,
la dimension social apela al deseo de superacion personal y a la necesidad de ser

percibido positivamente por otras personas que se mantienen en contacto con ellos.

Finalmente, no solo involucra al consumidor como persona, va mas alla de este
punto, involucrando su origen social y relaciones con otras personas. Esto se ha
fortalecido porque las marcas se utilizan para estimular el consumo con otros. Por
ejemplo, en la industria cervecera, las marcas promueven el consumo en las fiestas,
promueven un entusiasmo comun que puede llevar a la creacion de comunidades, por
ejemplo, en el caso de las redes sociales. que forman comunidades virtuales O, una
forma de confirmar la identidad social, por ejemplo, en el entorno de un automdvil,
puede ser un automoévil de lujo que distingue entre grupos sociales. Esta dimension

estd muy relacionada con el estilo de vida, que es un aspecto muy relevante.

Al respeto de Comportamiento del Consumidor implica un proceso complejo. El
principal objetivo del responsable de marketing es emprender la tarea de comprender
este comportamiento, iniciando del proceso de compra individual, para luego

comprender plenamente el mercado de consumo (Kotler y Armstrong, 2017).

El comportamiento del consumidor esta relacionado con factores psicolégicos,
culturales y sociales, y es la fuerza impulsora detras de las decisiones de compra. Esta
influencia puede provenir de promocion interna, externa y como parte de la estrategia
de marketing de la marca. De esta manera, el consumo ya no es una relacion
anecdotica con el objeto, sino una forma importante de expresion, a través de esta
forma de expresion las personas se definen como consumidores y luego definen el
mundo como un objeto de consumo. Este proceso de posesion del mundo significa un
comportamiento emocional que trasciende la industrializacion y el secularismo, es una

experiencia de personalidad y libertad de decisibn(Moya, 2019).
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Kotler y Keller (2016) afirman que, el comportamiento del consumidor se refiere
al proceso de estudiar como los individuos o grupos eligen, compran, usan e incluso
se deshacen de los bienes o servicios obtenidos para satisfacer un determinado deseo
0 necesidad. El trabajo de un especialista en marketing es comprender el
comportamiento del consumidor y los diferentes elementos circundantes en la teoria 'y

la practica.

Asi mismo, citando las dimensiones del comportamiento del consumidor;
tenemos Dimension Factor Cultural: Son lo que tienen mayor amplitud y profundidad

de influencia en el comportamiento de los consumidores.

Parte de ello es el papel de la cultura, que es el elemento béasico del origen del
deseo y el aprendizaje conductual. Desde temprana edad, los individuos se encuentran
inmersos en un entorno marcado por una serie de valores, comportamientos béasicos,
percepciones de la realidad y deseos, todo lo cual se aprende en el seno de la sociedad
como la familia u otras instituciones sociales. La cultura es la base para construir los

deseos y comportamientos de las personas.

Al mismo tiempo, es comprensible que cada cultura esté compuesta por
subculturas mas pequefias, que gozan de identidades especificas y motivaciones
internas mas maduras. Estos pueden incluir grupos étnicos, creencias espirituales,
nacionalidades y ubicaciones geograficas especificas. Si la subcultura gana una
escala o relevancia considerable, los especialistas en marketing pueden orientar las
medidas para lograr el objetivo. De manera similar, una sociedad se puede dividir
jerarquicamente en diferentes grupos con preferencias, comportamientos y valores
especificos; estas clasificaciones representan grupos en los que los especialistas en
marketing estan muy interesados, porque sus caracteristicas ayudan a definir sus

acciones (Kotler y Armstrong, 2017).
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Asi mismo, citando las dimensiones del comportamiento del consumidor;
tenemos Dimension Factor Social: Ademas de los factores antes mencionados,
elementos sociales como el nucleo familiar, los roles adoptados y grupos de

referenciales, suelen tener influencia en el comportamiento de consumidores.

Los grupos de referencia son aquellos grupos que afectan directa o
indirectamente a los consumidores y reflejan su comportamiento. Entre ellos, puede
sefalar los grupos principales, donde los consumidores tienen contacto a largo plazo,
como el circulo familiar cercano de amigos, y los grupos con menor interaccidon como
el trabajo, los vecinos o reuniones. La forma en que estos grupos afectan a los

individuos esté determinada por la cantidad de exposicion dada.

Kotler y Keller (2016) afirman que, en la organizacion, la familia es el
representante mas importante del consumo social y los miembros de la familia tienen
la mayor influencia. Segun su composicion, la familia se puede subdividir en una familia
direccional compuesta por padres y hermanos y una familia reproductiva compuesta

por conyuges e hijos.

Asi mismo, citando las dimensiones del comportamiento del consumidor;
tenemos Dimension Factor Personal: Se refiere a las caracteristicas humanas. Estas
caracteristicas incluyen: las caracteristicas de personalidad que distinguen a una
persona y su concepto; el estilo de vida adoptado y expresado en actividades basadas
en intereses, preferencias y opiniones construidas; ocupacién y cumplimiento de los
requisitos para el desempefio efectivo de funciones; edad y la etapa del ciclo de vida

correspondiente (Kotler y Keller, 2016)

Asi mismo, citando las dimensiones del comportamiento del consumidor;
tenemos Dimension Factor Psicolégico: La motivacion esta relacionada con las
necesidades de una persona en temas como el reconocimiento, la emocién o la
tolerancia. Cuando estas necesidades alcanzan un cierto nivel, se convierten en

motivos o impulsos que deben satisfacerse rapidamente.
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La forma en que se exterioriza el impulso o la motivacion viene dada por la
percepcion que tiene el individuo de la situacién a través de sus cinco 6rganos de los
sentidos. De esta manera, la informacion se captura, organiza e interpreta para crear

una imagen comprensible.

Este comportamiento suele desencadenar comportamientos especificos, que
también se transforman en experiencias. Luego de la interaccién con el estimulo, se
provoca la existencia del impulso, la accion de respuesta y el refuerzo de la conducta,

la acumulacion de experiencia se transforma en aprendizaje (Kotler y Keller, 2016).

Después de experimentar y aprender algo, se adquiriran actitudes y creencias.
La creencia en los pensamientos de una persona se basa en el conocimiento, las
opiniones o la carga emocional, mientras que la actitud es una tendencia a acercarse

o distanciarse, la vision de una persona de una cosa en particular.

Aqui definiremos cada concepto de las variables de estudio: (a) Comportamiento del
consumidor: Estudio de individuos, grupos y organizaciones en cuanto a sus dinamicas
de eleccién, compra, utilizacion y disposicion de bienes, servicios, experiencias o ideas
para la satisfaccion de necesidades y deseos (Kotler & Keller, 2012); (b) Marca:
Nombre, denominacion, disefio o simbolo, o la combinacion de estos las cuales buscan
identificar los bienes y servicios ofrecidos por los vendedores a fin de diferenciarlos de
la competencia (Kotler & Keller, 2012); (c) Experiencia de marca: Las respuestas
internas y subjetivas de los consumidores, asi como las respuestas de comportamiento
evocadas por estimulos relacionados con la marca que forman parte del disefio e
identidad de la marca (Lenderman, 2008); (d) Marketing: Hace actividad y conjunto de
procesos, que realiza las mismas, que comprende la creaciéon, comunicacion,
distribucion e intercambio de ofertas con un valor para los clientes, consumidores y las
poblaciones en general (Kotler & Keller, 2012); (e) Mercado: Agrupacion compuesta
por el conjunto de consumidores reales y potenciales en torno a un producto o servicio
en particular. (f) Necesidad: Estado de carencia que de alguna forma es percibida
(Kotler y Armstrong, 2012).
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lIl. METODOLOGIA

3.1Tipo y disefio de la investigacion

La investigacion fue de tipo aplicada. Porque se apoyd en los descubrimientos y
contribucion tedrica para resolver situaciones no resueltas y generar bienestar para la
empresa Integral RBR S.A.C. (Naupas , 2014).

El nivel de la investigacion fue correlacional porque se buscara conocer el grado de
relacion entre la variable experiencia de marca y comportamiento del consumidor
(Hernandez et al, 2006, p.106, 109).

Disefio No experimental, porque las variables se estudiaran en su contexto real y no
se manipularon. Transaccional porque se recolectaran datos en un tiempo Unico
(Hernandez y Mendoza, 2018) .

Para la elaboracion de la parte metodolégica se utilizara el Protocolo de Presentacion
del Proyecto de Investigacidon de la Facultad de Ciencias Empresariales de la

Universidad Cesar Vallejo, 2021.
3.2.Variables y operacionalizacion

Variable 1: Experiencia de Marca

Variable 2: Comportamiento del Consumidor
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Tabla 1

Cuadro de operacionalizacion de variables

VARIABLES DE
ESTUDIO

Variable 1:

Experiencia de
Marca

Variable 2:

Comportamien
to del
Consumidor

DEFINICION
CONCEPTUAL

Las respuestas
internas y
subjetivas  de
los
consumidores,
asi como las
respuestas de
comportamient
0 evocadas por
estimulos
relacionados
con la marca
que forman
parte del
disefio e
identidad de la
marca

(Lenderman,
2008).

Estudio de
individuos,
grupos y

organizaciones
en cuanto a
sus dindmicas
de  eleccion,
compra,
utilizacion y
disposicion de
bienes,
servicios,
experiencias o
ideas para la
satisfacciéon de
necesidades y
deseos (Kotler
& Armstrong,
2017).

DEFINICION
OPERACIONAL

La experiencia de
marca esta
definida
operacionalmente
mediante las
dimensiones:
sensorial,
cognitiva, social y
afectiva. Para ello,
se utilizarda el
cuestionario como
instrumento.

El comportamiento
del consumidor
esta definido
operacionalmente
mediante las
dimensiones:

cultural, social,
personales y
psicolégica. Para
ello, se utilizara el
cuestionario como
instrumento.

DIMENSIO
N

Sensorial
Cognitiva
Social
Afectivo

Cultural
Sociales
Personales
Psicolégico

L) e o o o

e o o o

ESCALA

INSTRUMENTO DE
S MEDICIO

N

INDICADORES

Estimula los
sentidos
Perspectiva
sensorial

Impacto visual
Estética
Experiencia
sensorial

Anima a pensar
Curiosidad
Sentido critico
Imaginacion
Inspiracion

Ordinal

Likert:
(1) Muy
bajo
(2) Bajo
(3) Regular
(4) Alto
(5) Muy alto

Participacion
Genera
experiencias
Interaccion
consumidores
Interaccién con
otros consumidores
Pertenecer a una
comunidad

Cuestionario

entre

Genera sentimiento
y emociones

Marca emocional
Despierta
emociones

Estado de animo

Cultura
Cultura
Cultura
Subcultura

Clase Social
Grupos de
referencia

Familia

Ordinal

Likert:
(1) Muy
bajo
(2) Bajo
(3) Regular
(4) Alto
(5) Muy alto

Roles y Estatus
Edad

Ciclo de Vida
Situacion
Econémica
Estilo de Vida

Cuestionario

Motivacion
Percepcion
Aprendizaje
Personalidad

Nota. Obtenido de (Kotler y Armstrong, 2017) y (Lenderman, 2008).
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3.3. Poblacién, muestra, muestreo, unidad de analisis

La presente investigacion se realiz6 en la empresa Integral RBR S.A.C que esta
situada en la region de Tacna, Provincia de Tacna. La poblacion conocida esta
conformada por la cartera de clientes durante el 2021 constituido por 65 clientes.

Se usO el muestreo por conveniencia; debido que, la poblacion es reducida y para
alcanzar los objetivos de la investigacion se trabajara con el total de poblacién. Por

tanto, la muestra estuvo conformada por 65 clientes.

La unidad de andlisis fueron los clientes de la empresa Integral RBR S.AC. en sus dos

lineas de servicio: negocios e investigacion.
3.4.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para el presente proyecto de investigacion se utilizo la técnica de la encuesta, tanto
para la variable experiencia de marca y comportamiento del consumidor. Debido que,
los datos obtenidos seran proporcionados por fuentes primarias a través de la empresa
INTEGRAL RBR S.A.C.

De igual modo, se utilizé el cuestionario como instrumento tanto para la experiencia de

marca y el comportamiento del consumidor.
3.5. Procedimientos

Para recoger los datos primero se pedird permiso al gerente de la empresa Integral
RBR S.A.C. para acceder a la base de datos de clientes. Seguidamente se realizara
una prueba piloto para la validacion del instrumento. Finalmente, se elaborara los
cuestionarios online que fue canalizado a través del correo electrénico de la empresa.

Previamente, se explico el tiempo de duracién para responder los dos cuestionarios.

Para medir la validez de contenido del instrumento: se acudira a la medicion de juicio

de expertos, sobre la base de los protocolos correspondientes. Ver anexos.

Para medir la confiabilidad del instrumento: se aplicara el coeficiente de correlacion de

Alpha de Cronbach a las variables y dimensiones detallados en las siguientes tablas:
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Variable 1: Experiencia de Marca

En la Tabla 2, el Alfa de Cronbach resultante es de 0,823, indicando que la
confiabilidad del instrumento 1 es elevada (Hernandez y Mendoza, 2018).

Tabla 2
Alpha de Cronbach para la variable Experiencia de Marca

N° de
Alfa de Cronbach
elementos
0,823 19

Nota. Resultados del procesamiento de datos en el Programa IBM SPSS 25.
Variable 2: Comportamiento del Consumidor

En la Tabla 3, el Alfa de Cronbach resultante es de 0,725, indicando que la

confiabilidad del instrumento 2 es elevada (Hernandez y Mendoza, 2018).

Tabla 3
Alfa de Cronbach para la variable Comportamiento del Consumidor

Alfa de N° de
Cronbach elementos
0.725 14

Nota. Resultados del procesamiento de datos en el Programa IBM SPSS 25.

El coeficiente de correlacidon se calcula a partir de las puntuaciones obtenidas en una
muestra en las dos variables de estudio. Se relacionan las puntuaciones obtenidas de
una variable y se comparan con las puntuaciones de la otra variable. El valor se analiza
en base a los siguientes rangos segun lo establecido por (Hernandez y Mendoza,

2018) en su libro “Metodologia de la Investigacion”.
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Tabla 4

Rango de coeficiente de relacion

Rango Relacién
+1.00 Correlacion positiva perfecta
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte.
+0.75 Correlacion positiva considerable.
+0.50 Correlacion positiva media.
+0.25 Correlacién positiva débil.
+0.10 Correlacién positiva muy débil.
0.00 No existe correlacion alguna entre las
variables.

Nota. Obtenido de (Hernandez y Mendoza, 2018) en su libro “Metodologia de la Investigacion”.
3.6. Métodos de analisis de datos

Los datos recogidos, fueron procesados a través de la estadistica descriptiva e
inferencial; basada en la obra “Metodologia de la Investigacion” de (Hernandez-
Sampieri, 2018).

Se utiliz6 la estadistica descriptiva: A través de esta, se realizaran: tablas de
frecuencia, graficos de barras horizontales para el analisis de resultados obtenido a

través de la aplicacién de los instrumentos.

Se utilizo la estadistica inferencial: A través de la estadistica inferencial, se realizo la
verificacion de las hipotesis. Para ello se establecieron los coeficientes de correlacion
a traves de la prueba de Rho de Spearman y niveles de significancia. El manejo de la
informacion, la presentacion de datos, disefio de tablas y graficos, fueron soportados
por tres softwares: IBM SPSS version 25, Microsoft Excel versién 2017, Microsoft Word

version 2017.
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3.7. Aspectos éticos

En las diferentes etapas de la investigacion, se respeto la propiedad intelectual y los
derechos de autor. Toda la informacion considerada en la introduccion, justificacion,
realidad problematica, antecedentes, bases tedricas y definicion de conceptos; han

sido citados segun la norma APA 2020.

Por otro lado, cuando se aplicaron lo instrumentos, la informacion obtenida ha sido
confidencial, se inform6 al encuestado sobre el propdsito principal de la investigacion
y se manifestd que la investigacion era completamente voluntaria, sin restricciones, y
gue los datos obtenidos se utilizarian para resolver el problema principal de la

investigacion y sin alterar los resultados.

Gracias al cumplimiento de los aspectos éticos, se logro realizar la investigacion en las

etapas de investigacion mencionadas lineas mas arriba.
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IV. RESULTADOS

Este capitulo presenta los objetivos con sus respectivos indicadores de medida y que

a continuacion son:

Correspondiendo al objetivo especifico 1. Medir el nivel de la experiencia de
marca en Integral RBR S.A.C., Tacha, 2022.

Figura 1

Descripcién del nivel de la experiencia de marca en Integral RBR S.A.C, 2022. (escala ordinal)
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® 3.68
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3.40

Interpretacion: En la figura 1, se aprecia que el valor minimo de la experiencia de marca
es 3.68 “alta” y el maximo es 4.89 “muy alta”. El promedio es 4.41 “alta” y la mediana
es 4.42; por tanto, el 50% de la muestra valora con una cifra menor a 4.42 y el otro

50% valora con una cifra mayor a 4.42.
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Figura 2
Descripcién del nivel de la experiencia de marca segun indicadores en Integral RBR S.A.C, 2022
(escala ordinal).
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Interpretacion: En la figura 2, se aprecia los valores experiencia de marca segun
indicadores; por tanto, el indicador con el valor minimo corresponde a estimula los
sentidos con 3.90 “alta” y el indicador con el valor maximo corresponde a experiencia
sensorial con 4.65 “muy alta”. Finalmente, el promedio de los indicadores es 4.41 “muy

alta”.

Figura 3
Descripcion de las dimensiones nivel de la experiencia de marca segun dimensiones en Integral RBR
S.A.C, 2022 (escala ordinal).
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Interpretacion: En la figura 3, se aprecia los valores experiencia de marca segun
dimensiones; por tanto, el valor minimo de las dimensiones es 4.32 “muy alta” que
corresponde a la dimension sensorial y el méximo es 4.51 “muy alta” que corresponde

a la dimensién afectivo

Correspondiendo al objetivo especifico 2. Medir el nivel del comportamiento del

consumidor en Integral RBR S.A.C., Tacna, 2022.

Figura 4
Descripcién del nivel del comportamiento del consumidor en Integral RBR S.A.C, 2022. (escala

ordinal)

5.00
4.80
4.60
4.40
4.20

4.00

3.80
3.60

3.40

Interpretacion: En la figura 4, se aprecia que el valor minimo del comportamiento del
consumidor es 3.88 “alta” y el maximo es 4.86 “muy alta”. El promedio es 4.43 “muy
alta” y la mediana es 4.55; por tanto, el 50% de la muestra valora con una cifra menor

a 4.55y el otro 50% valora con una cifra mayor a 4.55.
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Figura 5
Descripcién del nivel del comportamiento del consumidor segun indicadores en Integral RBR S.A.C,

2022 (escala ordinal).
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Interpretacion: En la figura 5, se aprecia los valores del comportamiento del
consumidor segun indicadores; por tanto, el indicador con el valor minimo corresponde
a ciclo de vida con 4.15 “alta” y el indicador con el valor maximo corresponde a
percepcion con 4.69 “muy alta”. Finalmente, el promedio de los indicadores es 4.55

“muy alta”.

Figura 6
Descripcién de las dimensiones de comportamiento de consumidor segin dimensiones en Integral
RBR S.A.C, 2022 (escala ordinal).
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Interpretacion: En la figura 6, se aprecia los valores del comportamiento del

consumidor segun dimensiones; por tanto, el valor minimo de las dimensiones es 4.34

“‘muy alta” que corresponde a la dimension factor cultural y el maximo es 4.57 “muy

alta” que corresponde a la dimensién factor psicoldgico.

Correspondiendo al objetivo especifico 3. Existe relaciéon positiva entre la

Experiencia Sensorial y el Comportamiento del Consumidor en Integral RBR

S.A.C., Tacnha, 2022.

Tabla b

Correlacién de Spearman entre Experiencia Sensorial y Comportamiento del Consumidor en muestra

de clientes de Integral RBR S.A.C., 2022

Rho de Spearman

Experiencia de
sensorial

Comportamiento
Del Consumidor

Coeficiente de correlacién

Experiencia . ‘
Sensorial Sig. (bilateral)

N

Coeficiente de correlacién

Comportamiento ) ]
del Consumidor Sig. (bilateral)

N

1.000

65

762"

0.00

60

,762™

0.000
65

1.000

60

Interpretacion:

Existe una correlacién que el 76.2% de los datos estan relacionados. Con un margen

de error del 1% o una probabilidad de acertar de 99%. Por tanto, mientras una variable

incrementa la otra también lo hace. Por cada unidad categérica que incrementa la

Experiencia Sensorial; el comportamiento del consumidor lo hace en 0.762 de unidad

categorica. El nivel de correlacion es positiva considerable (Hernandez y Mendoza,

2018).
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Respecto al objetivo (3) contrastar la hipotesis de relacion de la experiencia sensorial

y el comportamiento del consumidor.
Contrastacion de hipotesis
Parametros para contrastar

a) Tipo de escala: ordinal (Rho de Spearman)

b) Nivel de error: alfa = menor o igual a 0.05, equivalente al 5%

c) Nivel de confiabilidad: mayor o igual al 99%

d) Aceptacion de hipétesis: “Existe relacidn positiva entre la experiencia
sensorial y el Comportamiento del Consumidor en Integral RBR S.A.C., Tacna,
2022

e) Rechazo de hipotesis: “No existe relacion positiva entre la experiencia
sensorial y el Comportamiento del Consumidor en Integral RBR S.A.C., Tacna,
2022”.

f) Conclusién: Aceptamos la hipétesis
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Correspondiendo al objetivo especifico 4. Existe relacién positiva entre la
Experiencia Cognitiva y el Comportamiento del Consumidor en Integral RBR
S.A.C., Tacna, 2022.

Tabla 6
Correlacién de Spearman entre Experiencia Cognitiva y Comportamiento del Consumidor en muestra
de clientes de Integral RBR S.A.C., 2022

Experiencia Comportamiento
Rho de Spearman Cognitiva Del Consumidor
Coeficiente de correlacion 1.000 ,841™
Experiencia
Cognitiva Slg (bilateral) 0.000
N 65 65
Coeficiente de correlacion ,841" 1.000
Comportamiento ) )
Del Consumidor Sig. (bilateral) 0.000
N 60 60

Interpretacion:

Existe una correlacion que el 84.1% de los datos estan relacionados. Con un margen
de error del 1% o una probabilidad de acertar de 99%. Por tanto, mientras una variable
incrementa la otra también lo hace. Por cada unidad categorica que incrementa la
Experiencia Cognitiva; el comportamiento del consumidor lo hace en 0.841 de unidad
categorica. El nivel de correlacion es positiva considerable (Herndndez y Mendoza,
2018).

Respecto al objetivo (4) contrastar la hipétesis de relacidon de la experiencia cognitiva

y el comportamiento del consumidor.
Contrastacion de hipotesis
Parametros para contrastar
a) Tipo de escala: ordinal (Rho de Spearman)

b) Nivel de error: alfa = menor o igual a 0.05, equivalente al 5%
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c) Nivel de confiabilidad: mayor o igual al 99%

d) Aceptacion de hipoétesis: “Existe relacidn positiva entre la experiencia
cognitiva y el Comportamiento del Consumidor en Integral RBR S.A.C., Tacnha,
2022".

e) Rechazo de hipotesis: “No Existe relacion positiva entre la experiencia
cognitiva y el Comportamiento del Consumidor en Integral RBR S.A.C., Tacnha,
2022".

f) Conclusién: Aceptamos la hipétesis

Correspondiendo al objetivo especifico 5. Existe relacion positiva entre la
Experiencia Social y el Comportamiento del Consumidor en Integral RBR S.A.C.,
Tacna, 2022.

Tabla 7
Correlacion de Spearman entre Experiencia Social y Comportamiento del Consumidor en muestra de
clientes de Integral RBR S.A.C., 2022

Comportamiento

Rho de Spearman Experiencia Social Del Consumidor
Coeficiente de correlacién 1.000 ,812™
Experiencia Social Sig. (bilateral) 0.000
N 65 65
Coeficiente de correlacion ,812" 1.000

Comportamiento

Del Consumidor Sig. (bilateral) 0.000

N 60 60

Interpretacion:

Existe una correlacion que el 81.2% de los datos estan relacionados. Con un margen
de error del 1% o una probabilidad de acertar de 99%. Por tanto, mientras una variable
incrementa la otra también lo hace. Por cada unidad categorica que incrementa la
Experiencia Social; el comportamiento del consumidor lo hace en 0.812 de unidad
categoérica. El nivel de correlacion es positiva considerable (Hernandez y Mendoza,
2018).
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Respecto al objetivo (5) contrastar la hipotesis de relacion de la experiencia social y el

comportamiento del consumidor.
Contrastacion de hipétesis

Parametros para contrastar

a) Tipo de escala: ordinal (Rho de Spearman)

b) Nivel de error: alfa = menor o igual a 0.05, equivalente al 5%

c) Nivel de confiabilidad: mayor o igual al 99%

d) Aceptacion de hipotesis: “Existe relacion positiva entre la experiencia social y

el Comportamiento del Consumidor en Integral RBR S.A.C., Tacna, 2022”.

e) Rechazo de hipotesis: “No existe relacion positiva entre la experiencia social

y el Comportamiento del Consumidor en Integral RBR S.A.C., Tacna, 2022”.

f) Conclusién: Aceptamos la hipétesis

Correspondiendo al objetivo especifico 6. Existe relacion positiva entre la

Experiencia Afectiva y el Comportamiento del Consumidor en Integral RBR

S.A.C., Tacna, 2022.

Tabla 8

Correlacién de Spearman entre Experiencia Afectiva y Comportamiento del Consumidor en muestra

de clientes de Integral RBR S.A.C., 2022

Rho de Spearman

Experiencia Afectiva

Comportamiento
Del Consumidor

Coeficiente de correlacion

Experiencia
Afectiva Sig. (bilateral)

N

Coeficiente de correlacion

Comportamiento _ _
Del Consumidor Sig. (bilateral)

N

1.000

65

,863™

0.000

60

,863™

0.000
65

1.000

60
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Interpretacion:

Existe una correlacion que el 86.3% de los datos estan relacionados. Con un margen
de error del 1% o una probabilidad de acertar de 99%. Por tanto, mientras una variable
incrementa la otra también lo hace. Por cada unidad categorica que incrementa la
Experiencia Afectiva; el comportamiento del consumidor lo hace en 0.863 de unidad
categorica. El nivel de correlacion es positiva considerable (Hernandez y Mendoza,
2018).

Respecto al objetivo (6) contrastar la hipétesis de relacion de la experiencia afectiva y

el comportamiento del consumidor.
Contrastacion de hipétesis
Parametros para contrastar

a) Tipo de escala: ordinal (Rho de Spearman)

b) Nivel de error: alfa = menor o igual a 0.05, equivalente al 5%

c) Nivel de confiabilidad: mayor o igual al 99%

d) Aceptacion de hipdétesis: “Existe relacion positiva entre la experiencia afectiva
y el Comportamiento del Consumidor en Integral RBR S.A.C., Tacna, 2022”.

e) Rechazo de hipotesis: “No existe relacion positiva entre la experiencia afectiva
y el Comportamiento del Consumidor en Integral RBR S.A.C., Tacna, 2022”.

f) Conclusién: Aceptamos la hipétesis
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Correspondiendo al objetivo especifico 7. Existe relacién positiva entre la
Experiencia de Marca y el Comportamiento del Consumidor en Integral RBR
S.A.C., Tacna, 2022.

Tabla 9
Correlacién de Spearman entre Experiencia de Marca y Comportamiento del Consumidor en muestra
de clientes de Integral RBR S.A.C., 2022

Comportamiento

Rho de Spearman Experiencia Marca Del Consumidor
Coeficiente de correlacion 1.000 ,897™
Experiencia de
Marca Sig. (bilateral) 0.000
N 65 65
Coeficiente de correlacion ,897™ 1.000
Comportamiento _ _
Del Consumidor Sig. (bilateral) 0.000
N 60 60

Interpretacion:

Existe una correlacion que el 89.7% de los datos estan relacionados. Con un margen
de error del 1% o una probabilidad de acertar de 99%. Por tanto, mientras una variable
incrementa la otra también lo hace. Por cada unidad categérica que incrementa la
Experiencia de Marca; el Comportamiento del Consumidor lo hace en 0.897 de
unidad categérica El nivel de correlacion es positiva considerable (Hernandez y
Mendoza, 2018).

Respecto al objetivo (7) contrastar la hipétesis de relacion de la experiencia de marca

y el comportamiento del consumidor.
Contrastacion de hipotesis
Parametros para contrastar
a) Tipo de escala: ordinal (Rho de Spearman)

b) Nivel de error: alfa = menor o igual a 0.05, equivalente al 5%
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f)

Nivel de confiabilidad: mayor o igual al 99%

Aceptacion de hipotesis: “Existe relacion positiva entre la experiencia de
marca y el Comportamiento del Consumidor en Integral RBR S.A.C., Tacna,
2022".

Rechazo de hipétesis: “No existe relacion positiva entre la experiencia de
marca y el Comportamiento del Consumidor en Integral RBR S.A.C., Tacna,
2022".

Conclusioén: Aceptamos la hipétesis
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V. DISCUSION
La discusion de la tesis consiste en confirmar o rechazar los antecedentes con los

resultados obtenidos. Asimismo, la teoria valida o confirma los mismos resultados.

Correspondiendo al objetivo especifico 1. Medir el nivel de la experiencia de
marca en Integral RBR S.A.C., Tacha, 2022.

Segun Tejada (2020) en su tesis titulada: “Experiencia de marca, satisfaccion y lealtad
de huéspedes de hoteles 3 estrellas de cadenas nacionales en Miraflores 2019”. La
investigacion determino que, existe una alta experiencia de marca. De igual modo, el
55% de encuestados afirma que el hotel genera emociones positivas, el 49.5% de

encuestados menciona que el hotel genera experiencia de marca.

Se confirma este antecedente con el resultado, el valor minimo de la experiencia de
marca es 3.68 “alta” y el maximo es 4.89 “muy alta”. El promedio es 4.41 “muy alta” y
la mediana es 4.42; por tanto, el 50% de la muestra valora con una cifra menor a 4.42

y el otro 50% valora con una cifra mayor a 4.42.

Correspondiendo al objetivo especifico 2. Medir el nivel del comportamiento del
consumidor en Integral RBR S.A.C., Tacna, 2022.

Se concuerda con Lachira (2019) en su investigacion denominada “Factores de
comportamiento del consumidor que influyen en la decision de compra en el Mall
Aventura y Real Plaza de la ciudad de Truijillo-2018”. La investigacion determin6 que
existe un nivel alto de comportamiento del consumidor. Ademas, el 77,9% de los
encuestados atribuyo al factor personal como determinante en la decisién de compra
al momento de adquirir un bien o servicio en los centros comerciales mencionados. De
igual manera, existe un alto grado de asociacion entre los factores sociales, culturales

y psicoldgicos con valores por encima de 75%.

Se confirma este antecedente con el resultado, el valor minimo del comportamiento
del consumidor es 3.88 “alta” y el maximo es 4.86 “muy alta”. El promedio es 4.43 “muy
alta” y la mediana es 4.55; por tanto, el 50% de la muestra valora con una cifra menor

a 4.55y el otro 50% valora con una cifra mayor a 4.55.
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Correspondiendo al objetivo especifico 3. Existe relacion positiva entre la
Experiencia Sensorial y el Comportamiento del Consumidor en Integral RBR
S.A.C., Tacna, 2022.

De manera idéntica con Cordova (2015) a través de su investigacion: “La Experiencia
de Marca y sus efectos sobre el consumidor y la empresa, Region Metropolitana de
Chile,2015”. La investigacién determiné que, la experiencia de marca esta compuesta
por 5 dimensiones: sensorial, cognitiva, afectiva, de comportamiento y social.
Seguidamente, para los universitarios la experiencia de marca favorece la capital de
marca en una empresa, también sentirse identificados con la marca y, la comunicacion

boca — oido a través de la formacion de lazos emocionales.

Se confirma este antecedente con el resultado, existe una correlacion que el 76.2% de
los datos estan relacionados. Con un margen de error del 1% o una probabilidad de
acertar de 99%. Por tanto, mientras una variable incrementa la otra también lo hace.
Por cada unidad categérica que incrementa la Experiencia Sensorial;, el
comportamiento del consumidor lo hace en 0.762 de unidad categérica. El nivel de

correlacion es positiva considerable (Hernandez y Mendoza, 2018).

Correspondiendo al objetivo especifico 4. Existe relacién positiva entre la
Experiencia Cognitiva y el Comportamiento del Consumidor en Integral RBR
S.A.C., Tacna, 2022.

Se concuerda con (Brakus et al., 2014), la experiencia de marca no es un juicio general
de la marca, como un “me gusta” en una publicacion en redes sociales. Existen
diferentes tipos de experiencias, destacando: las sensoriales, emocionales, cognitivas,
conductuales y sociales. Por tanto, la experiencia de marca esté sujeta a la reaccion,
sensacion, sentimiento, cognicion y respuesta conductual provocada por el estimulo

relacionado con la marca.

Se confirma este antecedente con el resultado, existe una correlacion que el 84.1% de
los datos estan relacionados. Con un margen de error del 1% o una probabilidad de

acertar de 99%. Por tanto, mientras una variable incrementa la otra también lo hace.
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Por cada unidad categorica que incrementa la Experiencia Cognitiva; el
comportamiento del consumidor lo hace en 0.841 de unidad categorica. El nivel de

correlacion es positiva considerable (Hernandez y Mendoza, 2018).

Correspondiendo al objetivo especifico 5. Existe relacién positiva entre la
Experiencia Social y el Comportamiento del Consumidor en Integral RBR S.A.C.,
Tacna, 2022.

Se concuerda con (Moya, 2019). EI comportamiento del consumidor esta relacionado
con factores psicolégicos, culturales y sociales. Ademas, es la fuerza impulsora detras
de las decisiones de compra. Esta influencia puede provenir de promocion interna,

externa y como parte de la estrategia de marketing de la marca.

Se confirma este antecedente con el resultado, existe una correlacion que el 81.2% de
los datos estan relacionados. Con un margen de error del 1% o una probabilidad de
acertar de 99%. Por tanto, mientras una variable incrementa la otra también lo hace.
Por cada unidad categdrica que incrementa la Experiencia Social; el comportamiento
del consumidor lo hace en 0.812 de unidad categoérica. El nivel de correlacion es
positiva considerable (Hernandez y Mendoza, 2018).

Correspondiendo al objetivo especifico 6. Existe relacién positiva entre la
Experiencia Afectiva y el Comportamiento del Consumidor en Integral RBR
S.A.C., Tacna, 2022.

Se concuerda con (Zarantonello y Schmitt, 2010) mencionan que, la marca genera
afectividad y emociones internas de los consumidores para crear una experiencia
emocional. Puede diferir entre emociones relacionadas con la marca y emociones
fuertes como el enojo y la alegria. En esta dimension, es importante conocer de cerca
los factores de estimulo que pueden desencadenar las emociones de los
consumidores y la voluntad de participar en el proceso de consumo. Se confirma este
antecedente con el resultado, existe una correlacion que el 86.3% de los datos estan

relacionados. Con un margen de error del 1% o una probabilidad de acertar de 99%.
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Por tanto, mientras una variable incrementa la otra también lo hace. Por cada unidad
categorica que incrementa la Experiencia Afectiva; el comportamiento del consumidor
lo hace en 0.863 de unidad categorica. El nivel de correlacion es positiva considerable

(Herndndez y Mendoza, 2018).

Correspondiendo al objetivo especifico 7. Existe relacién positiva entre la
Experiencia de Marca y el Comportamiento del Consumidor en Integral RBR
S.A.C., Tacna, 2022.

Se coincide con Kotler y Keller (2016), afirman a través de su libro” Direccidn de
Marketing”. En el proceso de compra, la manera en que se exterioriza el impulso o la
motivacion viene dada por la percepcién que tiene el individuo de la situacion a través
de sus cinco érganos de los sentidos. De esta manera, la informacion se captura,
organiza e interpreta para crear una imagen comprensible. Este comportamiento suele
desencadenar comportamientos especificos, que también se transforman en
experiencias. Luego de la interaccion con el estimulo, se provoca la existencia del
impulso, la accion de respuesta y el refuerzo de la conducta, la acumulacién de

experiencia se transforma en aprendizaje

Se confirma este antecedente con el resultado, existe una correlacion que el 89.7% de
los datos estan relacionados. Con un margen de error del 1% o una probabilidad de
acertar de 99%. Por tanto, mientras una variable incrementa la otra también lo hace.
Por cada unidad catego6rica que incrementa la Experiencia de Marca; el
Comportamiento del Consumidor lo hace en 0.897 de unidad categérica. El nivel de

correlacion es positiva considerable (Hernandez y Mendoza, 2018).
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VI. CONCLUSIONES
Correspondiendo al objetivo especifico 1. Medir el nivel de la experiencia de
marca en Integral RBR S.A.C., Tacha, 2022.

Se concluye que, el valor minimo de la experiencia de marca es 3.68 “alta” y el maximo
es 4.89 “muy alta”. El promedio es 4.41 “muy alta” y la mediana es 4.42. Se concluye
respondiendo a ¢ Cuél es el nivel de experiencia de marca?, Es regular, Se rechaza la

hipotesis “Existe un nivel medio de Experiencia de Marca”.

Correspondiendo al objetivo especifico 2. Medir el nivel del comportamiento del
consumidor en Integral RBR S.A.C., Tacna, 2022.

Se concluye que, el valor minimo del comportamiento del consumidor es 3.88 “alta” y
el maximo es 4.86 “muy alta”. El promedio es 4.43 “muy alta” y la mediana es 4.55. Se
concluye respondiendo a ¢ Cual es el nivel del comportamiento del consumidor?, Es
regular, Se rechaza la hipotesis “Existe un nivel medio de Comportamiento del

Consumidor”.

Correspondiendo al objetivo especifico 3. Determinar la relacion entre la
Experiencia Sensorial y el Comportamiento del Consumidor en Integral RBR
S.A.C., Tacna, 2022.

Se concluye que, el nivel de asociacién es “positivamente considerable” donde indica
un nivel de 76.2% de los datos asociados. Este grado de incertidumbre o nivel de error
de 0,01%. Se responde a ¢Qué relacion existe entre la Experiencia Sensorial y el
Comportamiento del Consumidor?, positivamente alta, se acepta la hipotesis “Existia

relacion positiva entre la Experiencia Sensorial y el Comportamiento del Consumidor”.
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Correspondiendo al objetivo especifico 4. Determinar la relacion entre la
Experiencia Cognitiva y el Comportamiento del Consumidor en Integral RBR
S.A.C., Tacna, 2022.

Se concluye que, el nivel de asociacién es “positivamente considerable” donde indica
un nivel de 84.1% de los datos asociados. Este grado de incertidumbre o nivel de error
de 0,01%.
Se responde a ¢Qué relacion existe entre la Experiencia Cognitiva y el
Comportamiento del Consumidor?, positivamente muy alta, se acepta la hipotesis
“Existia relacion positiva entre la Experiencia Cognitiva y el Comportamiento del

Consumidor”.

Correspondiendo al objetivo especifico 5. Determinar la relacién entre la
Experiencia Social y el Comportamiento del Consumidor en Integral RBR S.A.C,,
Tacna, 2022.

Se concluye que, el nivel de asociacion es “positivamente considerable” donde indica
un nivel de 81.2% de los datos asociados. Este grado de incertidumbre o nivel de error
de 0,01%. Se responde a ¢Qué relacion existe entre la Experiencia Social y el
Comportamiento del Consumidor?, positivamente muy alta, se acepta la hipétesis
“Existia relacion positiva entre la Experiencia Social y el Comportamiento del

Consumidor”.

Correspondiendo al objetivo especifico 6. Determinar la relacion entre la
Experiencia Afectiva y el Comportamiento del Consumidor en Integral RBR
S.A.C., Tacna, 2022.

Se concluye que, el nivel de asociacion es “positivamente considerable” donde indica
un nivel de 86.3% de los datos asociados. Este grado de incertidumbre o nivel de error
de 0,01%.
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Se responde a ¢, Qué relacion existe entre la Experiencia Afectiva y el Comportamiento
del Consumidor?, positivamente muy alta, se acepta la hipétesis “Existia relacion

positiva entre la Experiencia Afectiva y el Comportamiento del Consumidor”.

Correspondiendo al objetivo especifico 7. Determinar la relacién entre la
Experiencia de Marca y el Comportamiento del Consumidor en Integral RBR
S.A.C., Tacna, 2022

Se concluye que, el nivel de asociacion es “positivamente considerable” donde indica
un nivel de 89.7% de los datos asociados. Este grado de incertidumbre o nivel de error
de 0,01%. Se responde a ¢Qué relacion existe entre la Experiencia de Marca vy el
Comportamiento del Consumidor?, positivamente muy alta, se acepta la hipotesis
“Existia relacion positiva entre la Experiencia de Marca y el Comportamiento del

Consumidor”.
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VIl. RECOMENDACIONES
En este capitulo se elabora considerando el disefio de la investigacion, hipotesis
nuevas, nuevos problemas y sefialando a quien se recomienda considerando su

jerarquia.

1. Respecto al disefio de la investigacion dirigidos a futuros investigadores del campo
de la administracion.

Podriamos enfocar en un nuevo disefio; pasar del disefio no experimental a otro a otro
experimental manteniendo las mismas variables Experiencia de Marca Yy
Comportamiento del Consumidor. Por ende, se presenta otro enfoque para comparar

con el disefio de la presente investigacion.

2. Respecto a nuevos problemas dirigidos a investigadores del campo de la
administracion.

Se recomienda plantear problemas desde el punto de vista descriptivo tales como
describir cada una de las dimensiones de cada una de las variables a fin de cuantificar
el nivel o la métrica que midan la Experiencia de Marca y Comportamiento del

Consumidor.

3. Respecto a nuevas hipotesis dirigidos a investigadores del campo de la
administracion.

Se recomienda plantear hipotesis desde " Existe relacion entre la Experiencia de Marca
y el Comportamiento del Consumidor en Integral RBR S.A.C, 2022” a "Hay impacto
directo de la Experiencia de Marca y el Comportamiento del Consumidor Interna en
Integral RBR S.A.C, 2022". Es decir, pasamos de una hipétesis relacional a una

hipétesis causal.
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4. Respecto a los hallazgos de la investigacion dirigido al Gerente de la Empresa.

Se recomienda mejorar o0 mantener los niveles de Experiencia de Marca y el
Comportamiento del Consumidor. Si los niveles estan por debajo del promedio es una
oportunidad de incrementarlo. Si son regulares es una oportunidad para mejorarlo y si
son buenos los niveles es conservar la experiencia de marca para la fidelizacion de la
cartera de clientes. En este caso los niveles son “buenos”. La relacién de 0.897 valida

la gestidn que si mejoramos una variable va a tener un alto impacto en la otra variable.
Por ello recomendamos gestionarlas desde el punto de vista gerencial.

Una propuesta de experiencia de marca y comportamiento del consumidor seria una

efectiva recomendacion.
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ANEXOS 1: Matriz de Operacionalizacion de Variables

ESCALA
VARIABLES DEFINICION DEFINICION DIMENSI INDICADORES INSTRUMEN DE )
DE ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL ON TOS MEDICIO
N
Variabl Las respuestas La experiencia | Sensorial e Estimula los sentidos
el internas de marca esta e Perspectiva sensorial
subjetivas de los definida Cognitiva e Impacto visual
Experi consumidores, operacionalment e Estética
encia asi como las e mediante las | Social o Experiencia sensorial
de respuestas  de dimensiones:
Marca comportamiento sensorial, Afectivo e Anima a pensar
evocadlas por cogrf1itiva, social e Curiosidad
estimulos y afectiva. Para - oy .
relacionados con ello, se utilizara N Sentl_d 0 C.r’ItICO Ordinal
la marca que el  cuestionario * Imag_lngc)on —
forman parte del como * Inspiracion (;;kaﬁy
disefio e instrumento. L ;
identidad de la * Part|C|paC|on_ . Cuestionario bajo_
marca e Genera experiencias (2) Bajo
(Lenderman, e Interaccion entre (3) Regular
2008). consumidores (4) Alto
e Interaccion con otros (5) Muy alto
consumidores
e Pertenecer a una comunidad
e Genera sentimiento V|
emociones
e Marca emocional
e Despierta emociones
e Estado de animo
Variab Estudio de El Cultural e Cultura
le 2: individuos, comportamiento e Cultura
grupos y del consumidor | Sociales e Cultura
Comp organizaciones esta definido e Subcultura
ortami en cuanto a sus operacionalment | Personales| , Clase Social Ordinal
ento dinamicas  de e mediante las «  Grupos de referencia
del eleccion, dimensiones: Psicologic e FEamilia Likert:
Consu compra, cultural, social, « Rolesy Estatus @ Mljy
midor utilizacion y personales y | o e Edad baio
disposicion  de psicologica. Para - ) Cuestionario 10
bienes, ello, se utilizara + Ciclodevida (2) Bajo
servicios, el  cuestionario ° Eltgﬁc:jon\llz_gonomlca (3()4|;2e31:éar
experiencias 0 como ¢ Estilode Vida
ide%s para la instrumento. * Motivacion (5) Muy alto
satisfaccion  de » Percepcion
necesidades y e Aprendizaje
deseos (Kotler & e Personalidad
Armstrong,
2017).
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ANEXO 2: Instrumento de recoleccion de datos

Cuestionario N° 01.

“La Experiencia de Marca y Comportamiento del Consumidor en Integral RBR S.A.C.,

Tacna, 2022.”

MEDICION: MEDIR LA EXPERIENCIA DE MARCA.

Instrucciones: Por favor, encuestado(a) expresar su percepcion en cada una de las preguntas siguientes, se guardara
absoluta reserva de su identidad y contribuira a fortalecer la investigacién para efectos académicos.

Marque sus respuestas con las alternativas:

(1) Muy baja (2) Baja (3) Regular (4) Alta (5) Muy alta
Preguntas 1

01 | ¢Cbmo calificaria la implicancia de la experiencia de marca segun el estimulo de sus
sentidos por Integral RBR S.A.C. que determinaria el comportamiento del consumidor?

02 | ¢(Cbémo calificaria la implicancia de la experiencia de marca segin la perspectiva
sensorial por Integral RBR S.A.C. que determinaria el comportamiento del consumidor?

03 | ¢Cdmo calificaria la implicancia de la experiencia de marca segun el impacto visual
por Integral RBR S.A.C. que determinaria el comportamiento del consumidor?

04 | ¢(Cbédmo calificaria la implicancia de la experiencia de marca segun la estética por
Integral RBR S.A.C. que determinaria el comportamiento del consumidor?

05 | ;Cdémo calificaria la implicancia de la experiencia de marca segin la experiencia
sensorial por Integral RBR S.A.C. que determinaria el comportamiento del consumidor?

06 | ¢(Cdémo calificaria la implicancia de la experiencia de marca segun la facilidad para
pensar por Integral RBR S.A.C. que determinaria el comportamiento del consumidor?

07 | ¢(Cbémo calificaria la implicancia de la experiencia de marca segun la curiosidad por
Integral RBR S.A.C. que determinaria el comportamiento del consumidor?

08 | ¢Cdémo calificaria la implicancia de la experiencia de marca segun la facilidad del
sentido critico por Integral RBR S.A.C. que determinaria el comportamiento del
consumidor?

09 | ¢Cdmo calificaria la implicancia de la experiencia de marca segin la estimulacion de
la imaginacion por Integral RBR S.A.C. que determinaria el comportamiento del
consumidor?

10 | ¢Cdbmo calificaria la implicancia de la experiencia de marca segun la estimulacion de
la inspiracion por Integral RBR S.A.C. que determinaria el comportamiento del
consumidor?

11 | ¢Cbmo calificaria la implicancia de la experiencia de marca segUn la participacién por

Integral RBR S.A.C. que determinaria el comportamiento del consumidor?

56




12

¢Cbémo calificaria la implicancia de la experiencia de marca segin la generacién de
experiencias por Integral RBR S.A.C. que determinaria el comportamiento del
consumidor?

13

¢Cdémo calificaria la implicancia de la experiencia de marca segun la interaccion con
sus consumidores por Integral RBR S.A.C. que determinaria el comportamiento del
consumidor?

14

¢Cdémo calificaria la implicancia de la experiencia de marca segun la interaccion con
otros consumidores por Integral RBR S.A.C. que determinaria el comportamiento del
consumidor?

15

¢Como calificaria la implicancia de la experiencia de marca segUn la pertenencia a una
comunidad por Integral RBR S.A.C. que determinaria el comportamiento del
consumidor?

16

¢Como calificaria la implicancia de la experiencia de marca segun la generacién de
sentimiento y emociones por Integral RBR S.A.C. que determinaria el comportamiento
del consumidor?

17

¢Cbémo calificaria la implicancia de la experiencia de marca segun la marca emocional
por Integral RBR S.A.C. que determinaria el comportamiento del consumidor?

18

¢Coémo calificaria la implicancia de la experiencia de marca segn despertar emociones
por Integral RBR S.A.C. que determinaria el comportamiento del consumidor?

19

¢Cbémo calificaria la implicancia de la experiencia de marca segin el estado de animo
por Integral RBR S.A.C. que determinaria el comportamiento del consumidor?

iMuchas gracias por su participacion, nos servira para seguir fortaleciendo la investigacion académica!
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Cuestionario N° 02.

“La Experiencia de Marca y Comportamiento del Consumidor en Integral RBR S.A.C.,

Tacna, 2022.”

MEDICION: MEDIR EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.

Instrucciones: Por favor, usuario interno expresar su percepcion en cada una de las preguntas siguientes, se

guardara absoluta reserva de su identidad y contribuira a fortalecer la investigacion para efectos académicos

Responda con las alternativas:

(1) Muy bajo (2) Bajo (3) Regular (4) Alta (5) Muy alta
Preguntas 112 5

01 | ¢(Cbémo calificaria el comportamiento del consumidor segun la cultura que
determinaria la experiencia de marca?

02 | ¢Como calificaria el comportamiento del consumidor segun la subcultura que
determinaria la experiencia de marca?

03 | ¢Como calificaria el comportamiento del consumidor segun la clase social que
determinaria la experiencia de marca?

04 | ¢;Coémo calificaria el comportamiento del consumidor segiin los grupos de
referencia que determinaria la experiencia de marca?

05 | ¢Como calificaria el comportamiento del consumidor segun la familia que
determinaria la experiencia de marca?

06 | ¢Como calificaria el comportamiento del consumidor segun los roles y estatus
que determinaria la experiencia de marca?

07 | ¢(Como calificaria el comportamiento del consumidor segun la edad que
determinaria la experiencia de marca?

08 | ¢Como calificaria el comportamiento del consumidor segun el ciclo de vida que
determinaria la experiencia de marca?

09 | ¢Como calificaria el comportamiento del consumidor segin la situacion
econdmica que determinaria la experiencia de marca?

10 | (Como calificaria el comportamiento del consumidor segun el estilo de vida
que determinaria la experiencia de marca?

11 | ;Coémo calificaria el comportamiento del consumidor segin la motivacion que
determinaria la experiencia de marca?

12 | ;Como calificaria el comportamiento del consumidor segun la percepcién que
determinaria la experiencia de marca?

13 | ¢Como calificaria el comportamiento del consumidor segun el aprendizaje que
determinaria la experiencia de marca?

14 | ;Como calificaria el comportamiento del consumidor segun la personalidad que

determinaria la experiencia de marca?

iMuchas gracias por su participacién, nos servira para seguir fortaleciendo la investigacion académica!
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ANEXO 3: Alfade Cronbach

Variable 1: Experiencia de Marca

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de [ de
Cronbach elementos
a823 19

Nota. Resultados del procesamiento de datos en el Programa IBM SPSS 25.

Variable 2: Comportamiento del Consumidor

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de [+ de
Cronkach elementos
725 14

Nota. Resultados del procesamiento de datos en el Programa IBM SPSS 25.
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ANEXO 4: Documentos para validar los instrumentos de medicién a través de

ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJD

juicio de expertos

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

CONSOLIDADO DE OPINION DE JUICIO DE EXPERTOS EN LA

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

DATOS GENERALES:

1.1 Titulo de la investigacion:

“La Experiencia de Marca y Comportamiento del Consumidor en Integral RBR S.A.C.,

Tacna, 2022.”

1.2 Nombre del Instrumento motivo de evaluacion:

CUESTIONARIO EXPERIENCIA DE MARCA
CUESTIONARIO COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

1.3 Autor del Instrumento: Jose Roberto Yanqui Santos

DOCENTES QUE VALIDARON EL INSTRUMENTO

INDICADORES CRITERIOS
Dr. William
Diaz

1. Claridad Esta formulado con lenguaje 80
apropiado

2. Objetividad Esta expresado en conductas 80
observables

3. Actualidad Adecuado al alcance de ciencia 95
y tecnologia

4. Organizacion Existe una organizacion légica 80

5. Suficiencia Comprende los aspectos de 80
cantidad y calidad

6. Intencionalidad Adecuado para valorar 80
aspectos del sistema de

60




evaluacion y desarrollo de
capacidades cognoscitivas.

7. Consistencia Basados en aspectos tedricos- 80
cientificos de la tecnologia
educativa.

8. Coherencia Entre los indices, indicadores y 40

las dimensiones.

9. Metodologia La estrategia responde al 60
proposito del diagndstico.
VALORACION ASIGNADA POR CADA EXPERTO 75
PROMEDIO DE VALORACION GENERAL Setenta y Cinco
Il. OPCION DE APLICABILIDAD:

El instrumento es aplicable, responde al problema planteado.

lil. PROMEDIO DE VALORACION: 75%

LUGAR Y FECHA: Ciudad de Lima en los meses de noviembre y diciembre del 2021.



ANEXO 5: Consentimiento Informado

CONSENTIMIENTO INFORMADO

Sr. RAFAEL YEREMY SANCHEZ MONTALICO
GERENTE DE INTEGRAL RBR S.A.C:

Reciba un saludo cordial, soy bachiller de la escuela profesional de administracién
de la Universidad Cesar Vallejo, me encuentro en la fase de aplicacion y recoleccion
de datos del proyecto de investigacién, que lleva como titulo: “La Experiencia de
Marca y Comportamiento del Consumidor en Integral RBR S.A.C., Tacna, 2022.", el
cual tiene como objetivo determinar relacion que existe entre la experiencia de

marca y el comportamiento del consumidor en Integral RBR S.A.C., Tacna, 2022.

Contando con los permisos respectivos por parte de mi institucion, le solicitamos su
apoyo para el levantamiento de informacion de su distinguida institucion con fines
de investigacion. La informacion recabada sera de caracter estrictamente anénimo
y no perjudicara ningin puesto de trabajo; asimismo los resultados obtenidos
gracias a su participacion permitiran tomar las acciones necesarias para fortalecer

el vinculo comercial con sus clientes.
Agradecemos de ante mano su colaboracion.

Tacna, 10 de marzo del afio 2022.

| B

eesanneissnsrenes

'iloloéici.:?é ;Eigﬂ"‘"““ Br. Yanqui Santos, Jose Roberto
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ANEXO 6: Matriz de Consistencia

“La Experiencia de Marca y Comportamiento del Consumidor en Integral RBR S.A.C., Tacna, 2022”

AUTOR: Jose Roberto Yanqui Santos

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
PROBLEMA OBJETIVO PRICIPAL HIPOTESIS
PRINCIPAL PRINCIPAL VARIABLE 1
¢Qué relacion existe | Determinar la relacion Existe relacion . Estimula los
entre la Experiencia de | que existe entre la | significativa entre la sentidos
Marca y el | Experiencia de Marcay | Experiencia de Marcay . Perspectiva
Comportamiento  del | el Comportamiento del | el Comportamiento del ) sensorial
Consumidor en Integral | Consumidor en Integral | Consumidor Integral Sensorial . Impacto visual
RBR S.A.C.,, Tacna, | RBR S.A.C., Tacna, | RBR S.A.C., Tacna, . Estética
20222 2022. 2022. e  Experiencia
sensorial
e Facilidad para
pensar
e Curiosidad
e Facilidad del
Cognitiva sentido critico
e Estimula la
Imaginacion
e Estimula la
Inspiracion
L e Participacion
Experiencia de e Genera
marca experiencias
e Interaccion
entre
Social consumidores
e Interaccion con
otros
consumidores
e Pertenecer a
una comunidad
e Genera
sentimiento  y
emociones
e Marca
Afectivo emocional
e Despierta
emociones
e Estado de
animo
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS
ESPECIFICOS ESPECIFICOS SECUNDARIAS VARIABLE 2
1. ¢Qué relacion | 1. Determinar la | 1. Existe  relacion . Cultura
existe entre la relacion entre la positiva entre la Factor . Subcultura
experiencia experiencia experiencia Cultural . Clase Social
sensorial 'y el sensorial y el sensorial 'y el . Grupos de
comportamiento comportamiento comportamiento referencia
del  consumidor del  consumidor del  consumidor Factor . Familia
en Integral RBR en Integral RBR en Integral RBR Social . Roles
S.AC, Tacna, S.AC., Tacna, S.AC., Tacna, Estatus y
20227 2022. 2022.
. Edad
2. ¢Qué relacion | 2. Determinar la | 2. Existe relaciéon dColmportam_lgnto Factor * CFCIOQ?V'da
existe entre la relaciéon entre la positiva entre la | 9€' consumidor Personal *  Situacion
experiencia experiencia experiencia E°9“°m'°a_
cognitiva y el cognitiva y el cognitiva y el +  Estilo de Vida
comportamiento comportamiento comportamiento Factor . MOt'VaC'F{n
del  consumidor del  consumidor del  consumidor Psicol6gico . Percepgop
en Integral RBR en Integral RBR en Integral RBR . Aprendizaje
S.AC, Tacna, S.AC, Tacna, S.AC, Tacna, . Personalidad
202272 2022, 2022. Escala de | Disefio de la
Medicién: investigacion:
Ordinal
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¢Qué relacion
existe entre la
experiencia social

el
comportamiento
del  consumidor
en Integral RBR
S.AC., Tacna,
20227

JQué relacion
existe entre la
experiencia
afectiva y el
comportamiento
del consumidor
en Integral RBR
S.AC., Tacna,
20227

¢Cudl es el nivel
de la experiencia
de marca en
Integral RBR
S.AC., Tacna,
202272

¢Cual es el nivel
del
comportamiento
del consumidor
en Integral RBR
S.AC, Tacna,
2022?

Cudl es la
contrastacion de
hipétesis de
relacion de la
experiencia  de
marca y
comportamiento

del consumidor?

Determinar la
relacion entre la
experiencia social

el
comportamiento
del  consumidor
en Integral RBR
S.AC., Tacna,
2022.

Determinar la
relacion entre la
experiencia

afectiva y el
comportamiento
del  consumidor
en Integral RBR
S.AC., Tacna,
2022.

Medir el nivel de
la experiencia de
marca en Integral
RBR S.AC.,
Tacna, 2022.

Medir nivel del
comportamiento
del  consumidor
en Integral RBR
S.AC, Tacna,
2022.

Contrastar
hipétesis de
relacion de la
experiencia  de
marca y
comportamiento
del consumidor.

Existe  relacion
positiva entre la
experiencia social

el
comportamiento
del  consumidor
en Integral RBR
S.AC., Tacna,
2022.

Existe  relacién
positiva entre la
experiencia
afectiva y el
comportamiento
del  consumidor
en Integral RBR
S.AC., Tacna,
2022.

Existe un nivel
medio de la
experiencia  de
marca en Integral
RBR SAC,
Tacna, 2022.

Existe un nivel
medio del
comportamiento
del  consumidor
en Integral RBR
S.AC, Tacna,
2022.

El nivel relacion
de la experiencia
de marca y
comportamiento
del consumidor,
es moderada.

No experimental, de
corte transversal.

Likert:

(1) Muy bajo
(2) Bajo

(3) Regular
(4) Alto

(5) Muy alto

Muestra:
Se aplicara el
muestreo por

conveniencia.
Conformado por los
clientes durante el
afio 2022 de la
empresa Integral
RBR S.A.C.
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