Universidad de Lima
Facultad de Ciencias Empresariales y Econdémicas
Carrera de Administracion

RELACION ENTRE LAS DIMENSIONES DE LA
EXPERIENCIA DE MARCAY LA LEALTAD DE
LOS ADULTOS JOVENES ENTRE LOS 20 a 29
ANOS EN 6 BARES DE LAS ZONAS 6 Y 7 DE LIMA
METROPOLITANA

Tesis para optar el Titulo Profesional de Licenciado en Administracion

Herrera Loo, Lucia Carolina
20160676

Sousa Iparraguirre, Brenda Melissa
20151311

Asesor

Crousillat Guerrero, José

Lima — Perd
Marzo del 2023






RELATIONSHIP BETWEEN THE DIMENSIONS
OF THE BRAND EXPERIENCE AND THE
LOYALTY OF YOUNG ADULTS BETWEEN THE
AGES OF 20 AND 29 IN 6 BARS IN ZONES 6 AND 7
OF METROPOLITAN LIMA



DEDICATORIA

El presente trabajo de investigacion esta dedicado a todos los empresarios, l0s
animamos a seguir adelante ofreciendo los mejores productos y servicios, poniendo
siempre en el centro al consumidor y sus necesidades. Los invitamos a innovar y ser

creativos, generar cambios disruptivos que los diferencien.



AGRADECIMIENTOS

Agradecemos a nuestra casa de estudios, por no solo buscar formar mejores
profesionales, sino también mejores personas que busquen el desarrollo de la sociedad.
A nuestros padres por el apoyo incondicional en estos afios de carrera universitaria y
motivarnos a seguir adelante a pesar de las adversidades. A nuestros amigos, por todos

los momentos juntos, recuerdos que quedaran en nuestra memoria por siempre.



TABLA DE CONTENIDO

RESUMEN ...ttt e e e st e e e nnae e e nnreeens X1V
A B S T R A T et e e e e are e XV
INTRODUGCCION ..ottt sttt ssssssssesenns 1
CAPITULO I: PLANTEAMIENTO METODOLOGICO Y MARCO TEORICO.3
1.1 Planeamiento de 12 iNVESLIGACION.........cccciiiieiiiinieise e 3
1.1.1  Situacion ProbIEMALICA .........cooeeiiiiieiie e 3
1.1.2 Formulacion del problema............ccveiiiiiii e 7
1.2 Objetivos de 1a INVESIGACION .........ceeiuiiieieeie e 7
1.2.1  ODJEtIVO GENETAL.....ccuiiiiiiiiiiee e 7
1.2.2  ODjetivos €SPECITICOS ... .oveieiiiieieic e 8
1.3 Justificacion, delimitacion y limitaciones de la investigacion.............c.ccccceevennen. 8
1.3.1 Justificacion de 1a iINVESLIGACION ..........ccceeieeiieiieie e 8
1.3.2  Delimitacion de 1a iNVeStigaCion...........cocoorireriieienieneiesese e 10
1.3.3 Limitaciones de 1a iNVeStIgaCion. ..........ccccereiririiinienieneeeese e 10
1.4 Hipbtesis, variables y aspectos deontolégicos de la investigacion..................... 11
1.4.1 Operacionalizacion de variables e indicadores............cccooevveveivieiicve e, 11
1.4.2  Formulacion de hipotesis de la investigacion ...........c.ccoeovererniieneisc e 14
1.4.3 Modelo de eStudio PrOPUESTO.......ccveivirieriieiieie ettt 14
1.4.4  Aspectos deontoldgicos de la investigacion .............cccccecveieeiecie e s, 16
ST Y/ 1 (oo 0] (oo [ S SRRSO 17
1.5.1 Disefio MELOOIOGICO ......oouveieiiiiiiieiiisiee e 17
1.5.2 DIiSEA0 MUESHIAl ......oiuviiieie e 20
1.5.3 Disefio del instrumento de recoleccion de datos...........cccoeverereieneiinieniieieennns 22
1.5.4 Validez y Confiabilidad del instrumento de recoleccion de datos...................... 26
1.5.5 Procesamiento y analisis de datos...........cccoeierinirinininieee e 27
1.6 BT Ty (=0 o SRR 28
1.6.1 Definicion de las variables de eStudio ..........cccoceveiiiiiiiiieniiece e 28
1.6.2 Teorias de las variables y de la relacién entre ellas...........ccccccceeveiieieiicceennen, 35
1.6.3 Modelo de relacion entre las variables de eStudio ...........ccooevereieneninienicienn, 39
1.7  Definicion de tErminos DASICOS..........ciiuiiiiriieiiie st 39

Vi



CAPITULO 11: ANTECEDENTES ..ottt 41

2.1  Antecedentes de 1a INVESTIGACION ..........coveiiiiieiice e 41
CAPITULO HI: SITUACION ACTUAL ...coooiiiieieieiieeineis st 53
CAPITULO IV: ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS............. 56
4.1  Validacion estadistica del INSTrUMENTO ...........ccocoviririninie e 56
4.1.1 Alfade Cronbach ... 56
4.1.2 Analisis estadistico KMO y prueba de esfericidad de Barlett ..............cccccovnene. 59
4.1.3 Prueba de NOrmalidad ..........ccooceiiiiiiiriiee e 63
4.2 ANAliSiS de 10S reSUITATO0S. .......cceiiiiiieiee e 66
4.3 DiscuSiOn de RESUITAUOS .........cceiviiiiiriiieieie et 88
CONCLUSIONES ..ottt sttt ne sttt re s r et neene s 91
RECOMENDACIONES ...ttt nne e neas 94
REFERENCIAS. ...ttt 96
BIBLIOGRAFIA ...ttt 101
ANEXOS ...t e e e e raeeanraeanes 106

vii



INDICE DE TABLAS

Tabla 1.1 Operacionalizacion de variables e indicadores...........ccovceveveieniesiveieerenienns 11
Tabla 1.2 Tabla de CONSISIENCIA.........cicveiiieieiiesieee e 16
Tabla 1.3 Habitantes en Lima Metropolitana ............cccccvevviieiieii e 20
Tabla 1.4 Cantidad de hombres y mujeres pertenecientes a la zona 6 y 7 de Lima
Metropolitana que conforman I0S NSE AY B ....co.ooiiiiiiiiiieeee e 20
Tabla 1.5 Cantidad de personas hombres y mujeres pertenecientes a la zona 6 y 7 que
conforman los NSE A 'y B que tienen de 20 @ 29 af0S..........cccceeveiieieenie e s 21
Tabla 1.6 Cantidad de preguntas para las variables de control..............ccccccevvveieinenen, 23
Tabla 1.7 Cantidad de afirmaciones para las variables de estudio ..........c..cccccvevvrinnnen, 23
Tabla 1.8 Detalle de investigaciones Dase ..........cccceveiiiiiiiiiiiiee e 25
Tabla 4.1 Resumen del procesamiento de [0S datos ...........cccceeeeveiiiiecvie s, 57
Tabla 4.2 Estadisticas de fiabilidad ...........cccoeieiriiieniii e 57
Tabla 4.3 Estadisticas del total elemento.........cccceeeveiiiiiiicieceeee e 58
Tabla 4.4 Prueba de KMO Y Barlett .........cccoooeiiiiiiieiieece e 59
Tabla 4.5 Varianza total explicada ............cccooveiieiiiic i 60
Tabla 4.6 CompoNENtes FOtAT0S. ........ccveiveeieiiecie ettt eaeas 62
Tabla 4.7 Prueba de normalidad ...........ccccooeiieiieie i 63
Tabla 4.8 Coeficiente de SPEArMAN ........cccciiiiiiiieie e 64
Tabla 4.9 Tau B de Kendall ..............coooeiiiiiiicee e 64
Tabla 4.10 Prueba Chi cuadrado para relacionar Experiencia con dimension Boca a
0o USSR 76
Tabla 4.11 Prueba Tau b de Kendall para relacionar Experiencia con dimension Boca a
000 USRI 76

Tabla 4.12 Prueba de Chi cuadrado para relacionar Experiencia conductual con
DiSPOSICION 8 PAGAT IMAS ....veevieiieiete ittt sttt bbbttt st et sbesbeeneenens 78
Tabla 4.13 Prueba de Tau b de Kendall para relacionar Experiencia conductual con
DiSPOSICION @ PAGAN MAS ......veiviiieiieeiie ettt sre e sre e sre e sreenneans 78
Tabla 4.14 Tabla cruzada de la relacion entre experiencia intelectual e intencion de

[=To0] 011 o] - H PR PP PO PPRPPPR 80

viii



Tabla 4.15 Chi cuadrado de la relacion entre experiencia intelectual e intencion de

[=Too] 111 o] - WP P P PPRPPR 80
Tabla 4.16 Prueba Chi cuadrado para relacionar Significado de Marca y Experiencia .82
Tabla 4.17 Prueba Tau b de Kendall para relacionar Significado de Marca y Experiencia

........................................................................................................................................ 82
Tabla 4.18 Tabla cruzada - Relacion entre variables..........ccccoovveiiniieiiiniiee 83
Tabla 4.19 Resultados: Motivos por los que regresaria al bar............ccccooeeeineieienne. 85
Tabla 4.20 Resultados: Motivos por los que recomendaria el bar............ccccveeieinenne. 86
Tabla 4.21 Resultados: Motivos para pagar mas en el bar ..............cccooveviiiiecicciennnn, 87
Tabla 4.22 Guia de coeficientes de COIrelacion ............ccocvvvrinnienene e 89



INDICE DE FIGURAS

Figura 1.1 Porcentaje de organizaciones que visualizan la experiencia del consumidor
como un diferencia COMPELITIVAL.........cccveiiiieiecc e 4
Figura 1.2 Consecuencias de proporcionar una peor experiencia de marca que la
prometida en LatiNOAMEIICA .........couiuiriiiiiieieise e 5
Figura 1.3 Modelo propuesto para la hipotesis general ............ccoooeieiiiiiininicieine 14
Figura 1.4 Modelo propuesto para las hipdtesis sobre dimensiones de las variables....15
Figura 1.5 Modelo propuesto sobre la importancia de la relacion entre las variables... 15

Figura 1.6 Los principales factores que impactan la satisfaccion con respecto a la

experiencia del CONSUMITON ..........ooiiiiiiiiieie e 32
Figura 1.7 Modelo de lealtad de Oliver (1999) .......cccociiieiieiececeere e 36
Figura 1.8 Teoria propuesta por Brakus, Schmitt y Zarantonello ...............cccccoeiveennen. 37

Figura 1.9 Modelo de relacidn entre la experiencia de marcay la lealtad del cliente...39

Figura 2.1 Mapa cronoldgico de anteCedeNtES...........ccerireeerereeeeere e 52
Figura 4.1 Grafico de SedimentacCion ...........cccoevveiieiieie i 61
Figura 4.2 Grafico de diSPersiOn..........cccciieiieiieiieieeie et 65
Figura 4.3 Respuestas a la afirmacion “Poseo una buena impresion de ese bar™........... 66
Figura 4.4 Respuestas a la afirmacion “Cuando asisto a ese bar me divierto™............... 66

Figura 4.5 Respuestas a la afirmacion “Me siento satisfecho/a con la musica en el bar”

Figura 4.7 Respuestas a la afirmacion “Me siento satisfecho/a con los sabores de la
comida y cocteles ofrecidos en el bar’” ..o 68
Figura 4.8 Respuestas a la afirmacion “Me siento satisfecho/a con la presentacion de los
productos que Offecen €N €S€ DAT™ .........cceeiiiiiieiiiie e 68
Figura 4.9 Respuestas a la afirmacion “Me siento comodo/a cuando estoy dentro del
o2 TR P PR UPT TR RUPRUPRRUPPTOTN 69
Figura 4.10 Respuestas a la afirmacion “Los colaboradores de ese bar tienen un trato
calido con 10S CHIENTES™ .....oiviiiiiiiiiiii 69
Figura 4.11 Respuestas a la afirmaciéon “Grabo videos o subo fotos a mis redes sociales

cuando Me eNCUENEIO BN €1 DAL .. ..o 70



Figura 4.12 Respuestas a la afirmacion “Cuando estoy en el bar, capturo fotos del
proceso de elaboracion / presentacion del producto que consumiré o de la
AMDICNTACION ...ttt et e e s e e be e s st e e nbe e e mbeesbeeenbeesrneenbeeareeas 71
Figura 4.13 Respuestas a la afirmacion “Me gusta y me identifico con la forma de vida
QUE TEEIEJA €1 DAT” ...eiiiii e 71
Figura 4.14 Respuestas a la afirmacion “El bar ofrece experiencias que me generan
interés (decoracion, servicio, personalizacion)” ..........ccoovuerreereerieeseeeniee e 72
Figura 4.15 Respuestas a la afirmacion “Percibo que la calidad de los productos y
servicios que se ofrecen en mi bar preferido son altas”..........cccccevvviiiiiiin e 72
Figura 4.16 Respuestas a la afirmacion “Cada vez que pienso en el bar, llegan a mi
mente experiencias positivas (buena musica, buena comida y diversion)”.................... 72
FIQUI 4. L7 et bbbttt bbbttt 74
Figura 4.18 Respuestas a la afirmacion: “Si en una conversacion se habla sobre bares,
TE€COMENAATE ©SE DA™ .....ciiiiiiiiiie ettt r e snreesnne s 74
Figura 4.19 Respuestas a la afirmacion: “Doy comentarios positivos sobre ese bar”....75
Figura 4.20 Respuestas a la afirmacion “Si el precio de los productos ofrecidos se
incrementa en 30%, seguiré asistiendo y consumiendo en el bar.” ............ccccoeveieiennnn, 76
Figura 4.21 Respuestas a la afirmacion: “Prefiero asistir a mi bar preferido a pesar de
que el precio sea mayor que en 10S demAS™ .........ccooviiiiiieiiiie e 77
Figura 4.22 Respuestas a la afirmacion “Asistiré a ese bar siempre que pueda” ........... 78
Figura 4.23 Respuestas a la afirmacion “La proxima vez que desee salir a divertirme,
Propondreé ir @ €S€ DA™ .......ccuiiiiiiiiiiii i 79

Figura 4.24 Respuestas a la afirmacion “Cada vez que asisto a mi bar preferido, hay

disponibilidad de INEIES0™ .......cviiiiiiieiei e 81
Figura 4.25 Respuestas a la afirmacion “Siento confianza en la seguridad al asistir a ese
DAL e 81
Figura 4.26 Grafico de NOrmalizaCion ............cooueieieiieneniie s 84

Xi



Xii



INDICE DE ANEXOS

Anexo 1: Validacion De EXPEItOS L .......cccouriririiiieenenieesiesie e 107
Anexo 2: Validacion De EXPEIOS 2 ........ccoeiririiiieisesiesiese et 108
Anexo 3: Matriz De OperacionalizaCion .............cccovveveeieiieieee e 109
ANEXO 4 TUMNITIN. vttt bbb bbb 110
Anexo 5: Cesion De Derechos - Brenda SOUSA ........cccooveviererieinenieise e, 111
Anexo 6: Cesion De Derechos - Lucia HEerrera .......cccvovveveieienese e 112

Xiii



RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene la finalidad de determinar la relacion existente
las dimensiones de la experiencia de marca y la lealtad de los adultos jovenes entre los
20 a 29 afios en 6 bares de las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana, estudiar la forma en
que una tiene repercusiones en la otra y en qué medida.

El estudio tiene un enfoque cuantitativo y tuvo como muestra a los jovenes dentro
del rango de edad mencionado anteriormente que han asistido a por lo menos uno de los
6 bares materia de estudio.

Al realizar el analisis de los resultados obtenidos en las encuestas realizadas
mediante modelos estadisticos, pudimos llegar a la conclusién de que ambas variables
estudiadas, experiencia y lealtad, tiene una relacion directa y fuerte. Permitiendo afirmar
que a medida en que las empresas de la industria de bares tengan un enfoque centrado en
ofrecer una experiencia Unica que ademas, involucre al usuario y genere satisfaccion,

generaran una mayor lealtad y relacion a largo plazo con sus consumidores.

Linea de investigacion: 5200 - 34.A8

Palabras clave: lealtad del consumidor, experiencia de marca, bares, Lima, Adultos

jévenes,

Xiv



ABSTRACT

The purpose of this research work is to determine the existing relationship between the
dimensions of the brand experience and the loyalty of young adults between 20 and 29
years in 6 bars in zones 6 and 7 of Metropolitan Lima, to study the way in which that one
has repercussions on the other and to what extent.

The study has a quantitative approach and has as a sample young people within
the age range mentioned above who have attended at least one of the 6 bars under study.

When analyzing the results obtained in the surveys carried out using statistical
models, we were able to conclude that both variables studied, experience and loyalty,
have a direct and strong relationship. Allowing to affirm that as companies in the bar
industry have a focus focused on offering a unique experience that also involves the user
and generates satisfaction, they will generate greater loyalty and long-term relationship

with their consumers.

Line of research: 5200 - 34.A8

Keywords: consumer loyalty, brand experience, bar, Lima, Young adults
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INTRODUCCION

El presente trabajo tiene como objetivo demostrar la relacion existente entre la
experiencia de marca y la lealtad de marca de los adultos jovenes entre 20 a 29 afios,
logrando entender la conexion existente entre ambas variables dentro de 6 bares en Lima

Metropolitana.

Con respecto a la organizacion de la presente investigacion, en el primer capitulo,
se describe el contexto actual por el que atraviesan los bares con respecto al COVID 19,
asi como la formulacion de las preguntas en base al problema, los objetivos, limitaciones

y delimitaciones encontradas.

En el segundo capitulo, observaremos los antecedentes de la investigacién, en
donde se describe cada articulo cientifico revisado previamente, definiendo los objetivos
y explicando las metodologias que los autores han optado por utilizar. Asimismo, se

definen las variables y sus dimensiones a investigar en el presente trabajo.

En el tercer capitulo, veremos la hipdtesis general y las especificas, asi como las
dimensiones de cada una de las variables a detalle, ademas se presenta el modelo de
estudio propuesto sobre la importancia de relacion entre las variables y el modelo

propuesto para la hipotesis.

El capitulo nimero cuatro, analiza la metodologia de estudio, se explicara el tipo
de enfoque que se utiliza en la investigacion, teniendo en cuenta los objetivos y la
profundidad. Se determina el disefio de la muestra, la poblacién de estudio y el tamafio
seleccionado, asimismo, se presentara el disefio del instrumento, las técnicas de

recoleccion y andlisis de los datos para obtener los resultados.

Por ultimo, en el capitulo cinco, una vez obtenidos los resultados, se validan,
analizan e interpretan para asi verificar si se cumplen o se anulan las hipotesis planteadas
y se comparan los resultados con los de los antecedentes utilizados previamente en el

capitulo dos.

Es importante tener en cuenta que con esta investigacion se busca que las personas

pertenecientes al rubro de entretenimiento e interesados obtengan méas informacion sobre



el sector, en donde puedan encontrar un apoyo para ofrecer mejores servicios y productos

con los que el publico se sienta satisfecho y asi tener éxito.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO METODOLOGICO
Y MARCO TEORICO

1.1 Planeamiento de la investigacion

1.1.1 Situacion problematica

Los consumidores son cada vez mas demandantes y sofisticados, esto se debe
principalmente a la globalizacién y el acceso a la tecnologia (Kotler, Kartajaya &
Setiawan, 2012, p.362), ya que tienen gran cantidad de informacion a su disposicion las
24 horas del dia, los 365 dias del afio. Esta situacion les permite tener un amplio
conocimiento acerca de la oferta que se encuentra disponible en el mercado, hacer
comparaciones y finalmente seleccionar la que les brinde la mejor opcién costo -
beneficio. Es por ello por lo que empresas de todas las industrias se vieron en la necesidad
de empezar a darle un mayor protagonismo a las experiencias que ofrecen a sus clientes
actuales y potenciales, debido a que esta es una de las principales bases de una relacién
de lealtad duradera. La parte fisica de los productos o servicios los clientes ya la dan por
hecho (lglesias, J. Singh & M. Batista-Foguet, 2011, p.2), y el desafio recae en la
busqueda del valor agregado, aquella oferta distinta que permita la obtencion de ventajas
sostenibles en el tiempo o que por lo menos sean dificiles de imitar. Una investigacién
realizada por NTT (2021) llamada “Share of professionals perceiving customer
experience (CX) as a competitive differentiator for their organization worldwide in 2021”
tiene como finalidad determinar si es que los profesionales entrevistados consideraban
que la experiencia del consumidor era un diferencia competitiva para sus empresas, y el
resultado fue que el 44.5% si opina que es un diferenciador primario, mientras que el

48.5% considera que es un diferenciador parcial.



Figura 1.1
Porcentaje de organizaciones que visualizan la experiencia del consumidor como un

diferencia competitiva

= CX es una diferenciador parcial
= CX es un diferenciador primario

CX no esun diferenciador

Nota. Adaptada de NTT, 2021. Primary Research | Global data and Benchmarking Portal
(https://hello-
globalntt.insightnow.co.uk/2021/r.asp?ro2=%24InNxeiFrdQ563EDh8yANCcNejl Y5jCD
fx0igZjV4n7ENbHXO0M &go=r)

La experiencia del consumidor incluye un conjunto de sensaciones, sentimientos,
cogniciones y respuestas conductuales que son derivadas de diversos estimulos
provenientes de las interacciones directas o indirectas que tiene un cliente con una
determinada marca (Brakus, 2009). Es de suma importancia que esta se convierta en una
experiencia, que, durante el proceso de construccion en la mente del consumidor, tomen
este punto como central y que sepan manejar tanto la parte funcional del producto o
servicio, como los elementos emocionales que incluiran en la oferta entregada (Berry,
2002; Haeckel, 2003; Morrison and Crane, 2007). Esto se evidencia en una investigacion
realizada por IPSOS (2019) llamada “La importancia de cumplir con la promesa de marca
en Latinoamérica”, en la cual se concluyd que las consecuencias de ofrecer una peor
experiencia de marca que la prometida causa que los consumidores se sientan
principalmente engafiados (27%), molestos (25%) e indignados (19%), impactando
significativamente en la imagen total de la marca. Por todas las razones mencionadas
anteriormente, la experiencia del consumidor es trascendental para un acercamiento de
cara al cliente y el proceso de construccion de marca.


https://hello-globalntt.insightnow.co.uk/2021/r.asp?ro2=%24InNxeiFrdQ563EDh8yANcNejIY5jCDfxoigZjV4n7ENbHX0M&go=r
https://hello-globalntt.insightnow.co.uk/2021/r.asp?ro2=%24InNxeiFrdQ563EDh8yANcNejIY5jCDfxoigZjV4n7ENbHX0M&go=r
https://hello-globalntt.insightnow.co.uk/2021/r.asp?ro2=%24InNxeiFrdQ563EDh8yANcNejIY5jCDfxoigZjV4n7ENbHX0M&go=r

Figura 1.2
Consecuencias de proporcionar una peor experiencia de marca que la prometida en

Latinoamérica

Engafiado/a I 0 70
Decepcionado/a I 250,

Indignado/a NI 9%
Norespetado/a I 6%

Estrezado/a e 1504

Invalorado/a TS ] 504

[nconodo/a MR | 40,

Tratado/a injustamente ST ] 3%,

Resignado/a I 129,

Sin confro] MEEEEEEE————— ] ]2

Confundido meee—— ](2%

No esrealmente importante STT———— (0,
Nolosé mmm 304
Otros ™ 1%

Nota. Adaptada de IPSOS; 2019 (https://www.ipsos.com/es-do/mind-gap-la-
importancia-de-cumplir-con-la-promesa-de-marca-en-latinoamerica-0)

Por otro lado, segln la revista Forbes México (2014), los adultos jovenes nacidos
entre 1980 y 2000 son una nueva generacién de consumidores debido a que poseen
caracteristicas, necesidades y demandas distintas a las de generaciones anteriores. (p.1)
Esto se debe a que este tipo de clientes buscan disfrutar la vida (Vogue, 2018, p.1),
gastando en diferentes detalles o actividades que mejoren su estilo de vida, ya que su

prioridad son las experiencias que puedan tener.

Esta generaciéon de adultos jovenes crecieron con las computadoras (Gestion,
2020, seccion de Management y empleo), tienen una gran familiaridad con las interfaces
tecnoldgicas y el lenguaje visual. Al pertenecer a una comunidad global, tienen un mayor
acceso a la informacion, convirtiéndolos en consumidores mas criticos, exigentes y
volatiles (Forbes, 2014, seccién de Negocios). Por esta razén, las compafiias deben
colocar como eje central de su estrategia la experiencia del consumidor (Forbes, 2014,
seccion de Negocios), dejar de concentrarse sélo en las cualidades del producto fisico, si

no, reconociendo cuales son las experiencias que el usuario busca, que eleven su


https://www.ipsos.com/es-do/mind-gap-la-importancia-de-cumplir-con-la-promesa-de-marca-en-latinoamerica-0
https://www.ipsos.com/es-do/mind-gap-la-importancia-de-cumplir-con-la-promesa-de-marca-en-latinoamerica-0

percepcion de la calidad del servicio, y que tengan un debido retorno por su inversion

monetaria, psicoldgica y/o temporal (Rashid, A. Nika & Thomas; 2021).

También, la revista Vogue (2018) sefiala que el 73% de este grupo de
consumidores gastan en ir a eventos de entretenimientos y de acuerdo con TicPymes
(2020), ocho de cada diez prefieren gastar dinero en eventos o experiencias en lugar de
bienes materiales, ya que el 70% de los encuestados afirma que los ayudan a conectarse
con sus amigos y entorno. Por estas razones, los negocios no son solo de servicios y

productos, sino de relaciones y experiencias de compra (Forbes, 2014).

Enrique Bernal (2019), especialista de Arellano marketing, sefiala a la experiencia
como: “aquel recuerdo gque se genera en la mente del consumidor, como consecuencia de
su relacion continua con la marca. Es el resultado de todas las interacciones que tiene el

consumidor ya sea antes, durante o después del uso o consumo del producto o servicio”.

Por todas las razones anteriormente expuestas es que el reto principal de las
empresas en la actualidad es poder gestionar adecuadamente su relacion con los
consumidores, y para ello es fundamental que se pueda administrar 6ptimamente la
experiencia ofrecida, superando las expectativas y convirtiendo a sus clientes en
consumidores fieles, frecuentes y promotores de sus marcas (Bernal, 2019, seccién de
Noticias), y que ademas, conozcan, reconozcan y valoren aquellas caracteristicas

distintivas que diferencian a la marca del resto de las que se encuentran en el mercado.

Cuando se habla de diferenciacion y valor agregado, los diferentes competidores
de las industrias deben ser creativos, debido a que ese factor puede determinar el éxito o
fracaso de sus empresas. En el caso de la industria de bares, gran parte de los
establecimientos buscan la distincion de su oferta mediante una carta variada con los
mejores insumos, platos que acomparien las bebidas y un ambiente agradable en donde
se consideran diversos aspectos como musica, decoracion, comodidad, entre otros. El
desafio para estos lugares de entretenimiento sera determinar cudl es la mejor
combinacion de factores que el cliente valore en mayor medida, de tal forma que le

ofrezca més de lo que este espera y se convierta en un cliente fidelizado.



1.1.2 Formulacion del problema

Pregunta general
¢Cudl es la relacion entre las dimensiones de la experiencia de marca y la lealtad de los
adultos jovenes entre los 20 a 29 afios en 6 bares de las zonas 6 y 7 de Lima

Metropolitana?

Preguntas especificas
¢El factor sensorial se relaciona significativamente en la lealtad de los adultos jévenes

entre los 20 a 29 afos en 6 bares de las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana?

¢El factor Afectivo se relaciona significativamente en la lealtad de los adultos jovenes

entre los 20 a 29 afios en 6 bares de las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana?

¢El factor intelectual se relaciona significativamente en la lealtad de los adultos
jévenes entre los 20 a 29 afios en 6 bares de las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana?

¢El factor conductual se relaciona significativamente en la lealtad de los adultos

jévenes entre los 20 a 29 afos en 6 bares de las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana?

1.2 Objetivos de la investigacion

1.2.1 Obijetivo general

La presente investigacion tiene como objetivo general demostrar la relacion entre la
experiencia de marca y la lealtad de los clientes en 6 bares de las zonas 6 y 7 de Lima
Metropolitana. Para ello, se ahondard en cada una de las variables, se explicara la
importancia de su relacién y como afecta el desempefio de cada uno de los competidores

en esta industria en particular.



1.2.2 Objetivos especificos

Se plantearon cuatro objetivos especificos:

Establecer la relacion entre el factor sensorial y la lealtad de los adultos jovenes entre los
20 a 29 afios en 6 bares de las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana.

Establecer la relacion entre el factor afectivo y la lealtad de los adultos jovenes entre los

20 a 29 afos en 6 bares de las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana.

Establecer la relacion entre el factor intelectual y la lealtad de los adultos jovenes entre
los 20 a 29 afios en 6 bares de las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana.

Establecer la relacion entre el factor conductual y la lealtad de los adultos jovenes entre

los 20 a 29 afios en 6 bares de las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana.

1.3 Justificacion, delimitacion y limitaciones de la investigacion

1.3.1 Justificacion de la investigacion

a) Justificacion Tedrica
La presente investigacion tiene como finalidad explicar, mediante fundamentos
tedricos e investigaciones realizadas previamente, el funcionamiento de la
experiencia del consumidor utilizando las cuatro dimensiones basicas
(conductual, sensorial, afectivo e intelectual) y la forma en que cada uno de los
estimulos percibidos por el cliente tiene un impacto en la lealtad de marca (Ly, P.
T. M., & Loc, L. T; 2017). Dicho analisis permitira encontrar una justificacion
tedrico - practica para sustentar la relacion entre la experiencia del consumidor y
la lealtad de marca de los adultos jovenes entre 20 y 29 afios en los bares

mencionados en Lima Metropolitana.

Asimismo, esta investigacion servird en el futuro como base de estudio de
proximas autorias en las cuales se busque relacionar las variables desarrolladas

en el presente documento.



b) Justificacion Practica

Justificacion Social

La lealtad de marca es uno de los principales objetivos de marketing que tienen
las empresas, y al determinar la relacion existente entre la lealtad y experiencia
de marca en los 6 bares permitira que las empresas del sector se vean favorecidas
debido a que podran incrementar su tasa de retencion de clientes, logrando su
fidelizacion. Al incrementar sus ingresos, derivada de una mayor recompra
causada por la lealtad de marca, la empresa aumentara significativamente su

aporte al Estado a traves de tributos, contribuyendo al bienestar social del pais.

Otro aspecto en el ambito social es que el rango de edad estudiado
pertenece a una generacion que considera que, parte de tener una calidad de vida,
es necesario poder relacionarse y tener experiencias que los conecten con sus
amigos, comunidad y entorno (Forbes, 2014, seccion de Negocios). La presente
investigacion, permitirad a las empresas del sector poder identificar cuales son los
factores que impactan de forma significativa en las experiencias de los clientes,
de tal manera, podran darle una mayor importancia y contribuir en el bienestar

social del consumidor.
Justificacion Econdmica

Los empresarios fundadores de bares, al conocer a profundidad la relacion entre
la lealtad del cliente y la experiencia de marca, podran mejorar Sus Servicios,
tomando como referencia las preferencias de los consumidores y lo que ellos
buscan cuando asisten a este tipo de establecimientos, dandole un mayor valor
agregado a su oferta y mejorando la experiencia total brindada. Esto tendra un
impacto significativo en la frecuencia de asistencia al establecimiento, el
marketing de boca a boca entre consumidores y cantidad consumida por visita, lo
cual se vera reflejado econémicamente en su rentabilidad, evidenciado en los

ajustes a sus estados financieros.

Otros stakeholders que se incluyen como beneficiarios econdémicos de la
presente investigacion son los proveedores, tanto de materia prima (insumos)
como de servicios, que son o podrian ser incluidos en la propuesta de valor en la
industria de bares, como por ejemplo, entretenimiento en vivo, personal de

seguridad, personal de atencion al cliente, entre otros. De esta manera, las



empresas que conforman la industria incrementan sus requerimientos, generando

un aumento en los empleos e ingresos per capita en el pais.
Justificacion Ambiental

El conocimiento de la relacion experiencia - lealtad del cliente de bares exclusivos
permitira una mayor comprension de todo aquello que genera o no valor en sus
consumidores. Con ello, se podréd realizar una optimizacion de procesos y
recursos, evitando o reduciendo el uso de materiales como papel y plastico en
actividades en las cuales no son indispensables para la atencién del cliente. El
objetivo es minimizar el impacto ambiental negativo que se puede producir por
parte de la organizacion, contribuyendo con el cuidado del ambiente, evitando la

deforestacion y la contaminacion.

1.3.2 Delimitacion de la investigacion
e Delimitacion temporal

Esta investigacion tendra lugar desde el mes de Abril del afio 2022 al mes de
Octubre del afio 2022.

e Delimitacién geografica
Con respecto a la ubicacion, se enfocaré en los clientes de 6 bares situados en
Lima — Peru, comprendidos dentro de las zonas 6 y 7 que estén dentro del rango
de edad de 20 a 29 afios.

e Delimitacion institucional
Los bares materia de la presente investigacion seran los siguientes: “Open Tapas”,
“El Infusionista” e “Insumo Rooftop” ubicados en el distrito de Miraflores,

“Carnaval”y “Celeste Solar Bar” localizados en San Isidro y “Dada” en Barranco.

1.3.3 Limitaciones de la investigacion

El objetivo de la investigacion es el analisis entre la experiencia de marca y la lealtad de
los consumidores, sin embargo, existen ciertas limitaciones por las cuales el estudio

podria verse afectado.

Desde la perspectiva metodoldgica se puede determinar como limitacion la falta

de estudios previos sobre este tema, debido a que no existen investigaciones similares
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con respecto al sector de bares y su relacion entre la experiencia de marca y la lealtad del
consumidor, variables planteadas, en el presen te trabajo. Cabe resaltar que también existe
una limitacion referente al investigador, ya que puede darse un sesgo por las preferencias
de los mismos autores hacia algun establecimiento, afectado por sus gustos y lealtad de
marca 0 por sus experiencias previas. Asimismo, el acceso a las organizaciones y/o
documentos representa una restriccion debido a la imposibilidad de tener contacto con

colaboradores y de obtener suficiente informacion detallada acerca de las organizaciones.

1.4 Hipotesis, variables y aspectos deontologicos de la investigacion

1.4.1 Operacionalizacion de variables e indicadores

En la tabla 1.1, se muestra de manera préctica la descomposicion de cada una de las
variables en sus respectivas dimensiones y a su vez, como observar, medir e identificar
cada una de ellas a través de ciertos indicadores. Las dimensiones y los indicadores
planteados fueron propuestos por J. Josko Brakus, Bernd H. Schmitt y Lia Zarantonello
(2009). Este andlisis permite identificar y evidenciar la forma como surgen cada una de

las variables estudiadas.

Tabla 1.1

Operacionalizacion de variables e indicadores

Variables Dimensiones Indicadores

Experiencia Sensorial Percepciones sobre las instalaciones del bar (Comodidad del

ambiente, mdsica, aromas)

Experiencia Afectiva Emociones generadas al recibir el producto o servicio
Experiencia
de Marca | Experiencia Conductual Induccidn a determinados comportamientos
Experiencia intelectual Estimulacion cognitiva

- Percepcidn del servicio recibido
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Disposicion a pagar mas | Relacion costo beneficio de servicio percibido

Boca a Boca Recomendaciones del bar a terceros
Lealtad del

consumidor | ntenciones de recompra | Ndmero de veces que asiste al bar

Nivel de aceptacion de la marca

Significado de la marca
Nivel de confianza en la marca

Esperanza que brinda la marca

Promesas de la marca

Nota. Adaptado de J. Josko Brakus, Bernd H. Schmitt y Lia Zarantonello, 2009

Experiencia de marca

La dimension experiencia sensorial se medira con el indicador de percepciones sobre las
instalaciones del bar, esto permitird determinar la manera en que el cliente percibe las
comodidades ofrecidas en el establecimiento, si es que la musica de fondo y los aromas
son de su agrado. Estos aspectos mostraran la relevancia que le da el cliente a la parte
fisica del local y la forma en que estas se conectan con sus sentidos para brindarle una

mejor experiencia.

En segundo lugar, la dimension experiencia afectiva sera medida con el indicador
emociones generadas al recibir el producto o servicio, cuya finalidad es determinar las
emociones y sentimientos inducidos por el bar a los clientes cada vez que asisten al
establecimiento. Al conocer estos elementos, se podra establecer cual es la relacion

afectiva cliente - marcay su intensidad, permitiendo saber que tan fuerte es dicho vinculo.

En tercer lugar, la experiencia conductual sera evaluada con el indicador de
induccion a determinados comportamientos. Esto permitird determinar la manera en que
el cliente se identifica con el bar, y la forma en que se involucra en las actividades que

éste realiza cada vez que asiste.
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En cuarto lugar, la dimension de experiencia intelectual se medira con el indicador
estimulacion cognitiva, el cual hace referencia a la percepcion sobre el servicio recibido.
Este indicador permitira conocer los pensamientos que tiene el consumidor respecto a la

marca y los factores que influyen en su visita.

Lealtad del consumidor

La dimension de la disposicion a pagar mas se medird a través de la relacion
beneficio/costo, debido a que el cliente solo tendra esta actitud siempre y cuando posea
la impresion de que la marca le brinda una mejor calidad, cumple y supera las
expectativas, con lo cual genera que el consumidor se sienta satisfecho y se conecte mas
con la marca teniendo como certeza que lo que le brinda no lo encontrara en ningun otro

lugar.

Con respecto a la segunda dimension de la lealtad del consumidor se observa el
“boca a boca”, Anggraeni y Rachmanita (2015) lo describen como el proceso mediante
el cual los consumidores van a realizar un intercambio de informacidn u opiniones acerca
de un producto, marca o servicio recibido. El indicador que se utilizard son las
recomendaciones que se le da a terceros sobre el bar, ya que si los consumidores reciben
un impacto positivo de la empresa, ellos mismos se veran motivados a transmitir lo que
sienten y sus experiencias a las demas personas. Sin embargo, al tener una experiencia

negativa el cliente solo brindara quejas a sus conocidos influyendo en no asistir al bar.

La intencion de recompra es otra dimension fundamental para determinar si el
cliente es leal, ya que induce a un comportamiento repetitivo y constante. Si el
consumidor siente gusto por la marca no dudarad en volver, generando una conducta

frecuente porque se siente identificado con la marca y satisfecho con lo que se le brinda.

Por ultimo, el significado de la marca que tiene el consumidor es vital debido a
gue es un elemento intangible que ocupa lugar en la mente del consumidor, alimentada
por el conocimiento y la percepcion. Para ello se toma en consideracion el conocido
PATH, siglas en inglés que hacen referencia a promesa, aceptacion, esperanza y la
confianza, las cuales tienen como indicadores el nivel de aceptacion que tiene el
consumidor con la marca, las promesas cumplidas, el nivel de confianza, seguridad y

esperanza brindada al cliente.
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1.4.2 Formulacion de hipotesis de la investigacion

Hipétesis general

HG: La experiencia de marca afecta significativamente en la lealtad de los adultos

jévenes entre los 20 y 28 afios en 6 bares de las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana
Hipotesis especificas

HE1: El factor sensorial afecta significativamente en la lealtad del consumidor en los 6
bares analizados

HEZ2: El factor Afectivo afecta significativamente en la lealtad del consumidor en los 6

bares analizados

HES3: El factor intelectual afecta significativamente en la lealtad del consumidor en los

6 bares analizados

HE4: El factor conductual afecta significativamente en la lealtad del consumidor en los

6 bares analizados

1.4.3 Modelo de estudio propuesto

Modelo de estudio propuesto para la hipotesis general

Figura 1.3
Modelo propuesto para la hipotesis general

HG

Experiencia de

Marca

Nota. Adaptado de J. Josko Brakus, Bernd H. Schmitt y Lia Zarantonello, 2009
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Modelo de estudio propuesto para las hipdtesis sobre dimensiones de las variables

Figura 1.4
Modelo propuesto para las hipotesis sobre dimensiones de las variables

Afectivo Intelectual

Sensorial Conductual

Experiencia de
Marca

Nota. Adaptado de J. Josko Brakus, Bernd H. Schmitt y Lia Zarantonello, 2009

Modelo de estudio propuesto sobre la importancia de la relacion entre las
variables

Figura 1.5

Modelo propuesto sobre la importancia de la relacion entre las variables

Intelectual

Conductual

Nota. Adaptado de J. Josko Brakus, Bernd H. Schmitt y Lia Zarantonello, 2009
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Tabla 1.2

Tabla de consistencia

Problema

Objetivos

Hipotesis

Metodologia

¢ Cual es la relacion entre las
dimensiones de la experiencia

de marca y la lealtad de los
adultos jovenes entre los 20 a
29 afios en 6 bares de las zonas
6y 7 de Lima Metropolitana?

OG: Analizar la relacion entre
la experiencia de marcay la
lealtad de los adultos jovenes
entre los 20 a 29 afios en 6
bares de las zonas 6y 7 de
Lima Metropolitana

HG: La experiencia de marca
influye significativamente en la
lealtad de los adultos jovenes
entre los 20 a 29 afios en 6 bares
de las zonas 6 y 7 de Lima
Metropolitana

¢ El factor sensorial se relaciona
significativamente en la lealtad
de los adultos jovenes entre los
20 a 29 afios en 6 bares de las
zonas 6y 7 de Lima
Metropolitana?

¢ El factor Afectivo se relaciona
significativamente en la lealtad
de los adultos jovenes entre los
20 a 29 afos en 6 bares de las
zonas 6y 7 de Lima
Metropolitana?

¢ El factor intelectual se
relaciona significativamente en
la lealtad de los adultos jévenes
entre los 20 a 29 afios en 6
bares de las zonas 6 y 7 de
Lima Metropolitana?

¢ El factor conductual se
relaciona significativamente en
la lealtad de los adultos jovenes
entre los 20 a 29 afios en 6
bares de las zonas 6 y 7 de
Lima Metropolitana?

OEL: Demostrar la relacion
entre el factor sensorial y la
lealtad de los adultos jovenes
entre los 20 a 29 afios en 6
bares de las zonas 6 y 7 de
Lima Metropolitana

OEZ2: Demostrar la relacién
entre el factor afectivo y la
lealtad de los adultos jovenes
entre los 20 a 29 afos en 6
bares de las zonas 6 y 7 de
Lima Metropolitana

OE3: Demostrar la relacion
entre el factor intelectual y la
lealtad de los adultos jovenes

entre los 20 a 29 afios en 6

bares de las zonas 6 y 7 de

Lima Metropolitana

OE4: Demostrar la relacion
entre el factor conductual y la
lealtad de los adultos jovenes
entre los 20 a 29 afios en 6
bares de las zonas 6 y 7 de
Lima Metropolitana

HEL: El factor sensorial se
relaciona significativamente en la
lealtad de los adultos jovenes
entre los 20 a 29 afios en 6 bares
de las zonas 6 y 7 de Lima
Metropolitana

HEZ2: El factor Afectivo se
relaciona significativamente en la
lealtad de los adultos jovenes
entre los 20 a 29 afos en 6 bares
de las zonas 6 y 7 de Lima
Metropolitana

HES3: El factor intelectual se
relaciona significativamente en la
lealtad de los adultos jovenes
entre los 20 a 29 afios en 6 bares
de las zonas 6 y 7 de Lima
Metropolitana

HE4: El factor conductual se
relaciona significativamente en la
lealtad de los adultos jovenes
entre los 20 a 29 afios en 6 bares
de las zonas 6 y 7 de Lima
Metropolitana

Cuantitativo
Aplicada
Correlacional
Transversal

1.4.4  Aspectos deontoldgicos de la investigacion

Para desarrollar la presente investigacion se han tomado en cuenta diversos autores que

hablan sobre la relacion entre ambas variables estudiadas que son la experiencia de marca

y la lealtad del consumidor. A lo largo del documento se evidencian numerosas citas

directas y parafraseo de los articulos empleados como base para este trabajo.

Para la obtencion de informacion que sea fuente primaria, se realiz6 una encuesta,

cuya muestra fue de 384 personas. La difusién del formulario fue presencial, asistiendo
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a los establecimientos investigados y haciendo la consulta a los asistentes, y también a

través de redes sociales. Ademas, se puso en manifiesto la conformidad de los

encuestados de participar de la presente investigacion, respetando la privacidad,

participacion libre y voluntaria.

1.5

151

Metodologia

Disefio metodoldgico

a) Tipo de investigacion

Enfoque: Cuantitativo

Cook y Reichardt (1982) explican que el paradigma cuantitativo es aquel que
cuenta con un positivismo logico, lo cual implicé la busqueda de hechos o causas
de los fendmenos sociales, ademas, presenta una medicién controlada, orientada
al resultado con datos solidos, es objetiva e hipotético - deductiva, particularista

y propia de las ciencias naturales.

Hernandez (2014) por otra parte, hizo referencia a que el enfoque cuantitativo en
una investigacion emplea la recopilacion de datos, con la finalidad de comprobar
hipétesis que se fundamenten en una medicién numérica con analisis estadistico,
cuyo objetivo fue probar la veracidad de las teorias y crear pautas de

comportamiento.

Por las razones anteriormente expuestas, el presente trabajo de investigacion se
desarroll6 desde la perspectiva externa de la empresa con un enfoque cuantitativo
ya que se busca medir las dimensiones que influyen en la relacion entre la
experiencia de marca y la lealtad de los adultos jovenes entre los 20 y 29 afios en
6 bares de Lima Metropolitana. Cabe destacar que para la realizacion de la
investigacion se siguieron los pasos mencionados en el libro de Hernandez (2014)
titulado “Metodologia de la investigacion”, para poder realizar una investigacion

con enfoque cuantitativo, el cual incluye:

La identificacion de las variables, delimitacion, planteamiento de los
objetivos, preguntas de investigacion, revision de la literatura y

construccién del marco tedrico, creacion de hipotesis, disefio
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metodolodgico, el desarrollo del instrumento y finalmente la medicion de

resultados y conclusiones. (p. 4)

Alcance / Proposito: Correlacional

Cazau (2006) sefial6 que una investigacion correlacional tiene como finalidad
medir el grado de relacidn existente entre dos o mas variables, en otras palabras,
“determinar si existe una correlacion, de qué tipo y cuél es su grado de intensidad”
(p. 27). Cabe mencionar que el autor indico que el propdsito de este tipo de
investigaciones correlacionales es predictivo ya que buscan descubrir la manera
en gue se comportard una variable si es que se conoce el comportamiento de las

demas variables relacionadas.

Por lo antes mencionado, la presente investigacion tiene un alcance correlacional
debido a que verifica la relacion entre las dimensiones identificadas dentro de las

variables experiencia de marca y lealtad del consumidor en el rubro de bares.

b) Disefio de la investigacion
Tipo: Aplicada

Murillo (2008) sefial6 que una investigacion aplicada, también llamada
“investigacion practica o empirica”, tenia como caracteristica la bisqueda de la
aplicacion o uso de conocimientos adquiridos, mientras que se adquieren otros,
para luego implementar y sistematizar la practica basada en investigacion. El uso
del conocimiento y los resultados de investigacion dieron como efecto una forma
mMAs rigurosa, organizada y sistematica para conocer la realidad. (\VVargas Cordero,
2009, p.159)

De este modo, este estudio es de tipo aplicada, debido a que genera conocimientos
por las teorias y definiciones explicadas a lo largo del documento, y ademas,
proporciona un modelo integrador que permite determinar las dimensiones que
incluye cada una de las variables analizadas que son la experiencia de marcay la
lealtad del consumidor en la industria de bares. El resultado obtenido en la
presente investigacion puede ser empleado por las empresas pertenecientes al

rubro y con ello incrementar su conocimiento acerca del consumidor, las
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expectativas que tiene y codmo incrementar su retencion de clientes brindando una

experiencia integral.

Disefio: No experimental

El disefio no experimental se define como aquella investigacion que se realiza sin
manipular deliberadamente las variables. En este sentido, se trata de estudios en
que no variaron en forma intencional las variables independientes para poder ver
el efecto que poseen en otras variables. Lo que se realiza en una investigacion de
este tipo fue observar fendmenos tal y como se dan en su contexto natural para

analizarlos (The Sage Glossary of the Social and Behavioral Sciences, 2009).

En el caso de esta investigacion, el disefio es no experimental debido a que solo
busca la relacion causa - efecto entre las variables que impactan en la experiencia
de marca y la lealtad en un rango de edad, en este caso 20 a 29 afios, en 6 bares

de Lima metropolitana, no esta basada en el desarrollo de un experimento.

Horizonte: Transversal

Los disefios de una investigacion transversal recolectan datos en un solo
momento, en un tiempo Unico. Su proposito es describir variables y analizar su

incidencia e interrelacién en un momento dado (Sampieri, 2003).

Hernandez (2014) menciond que las investigaciones con disefios transversales
recopilan datos en un momento Unico y tienen como finalidad describir variables,

para luego analizar su impacto y relacién en un momento y tiempo dado.

El horizonte de la presente investigacion es transversal debido a que el marco
temporal es de un momento de tiempo unico, en los meses de abril a octubre del
2022.
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1.5.2 Disefo muestral

a) Poblacion de la investigacion

La poblacion de estudio tiene como definicion al grupo de individuos al cual hace
referencia una pregunta de estudio o respecto al cual se pretende concluir algo
(Suarez Gil, 2011, p.2).

Anualmente, la Compafiia Peruana de Estudios de Mercado y Opinién Publica
(CPI) realiza un censo para determinar la cantidad de poblacion en el Perd. EI nimero
obtenido para el 2022 fue de 33,397 miles de habitantes en todo el pais, lo cual
representa un incremento del 1.10% en comparacion con el afio anterior (2021). Para
el presente estudio solo se consideré como materia de investigacion los habitantes de
Lima, lo cual suma un total de 9,874 personas. Asimismo, se consideré mujeres y
hombres que estén dentro del rango de edad de los 20 a los 29 afios, de los niveles

socioecondémicos A 'y B y que residan en las zonas 6 y 7 de Lima.

Tabla 1.3

Habitantes en Lima Metropolitana

Lima Metropolitana
Afios 2021 2022
Poblacion (En miles) 9,762 9,874

Nota. Adaptado de CPI, 2022

Tabla 1.4
Cantidad de hombres y mujeres pertenecientes a la zona 6 y 7 de Lima Metropolitana

que conforman losNSE AY B

Total NSE A NSE B

% En miles % En miles % En miles el
Zona 7 8% 780 32.40% 253 46.50% 363 615
Zona 6 5% 464 12.30% 57 57.90% 269 326
Total 310 631 941
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Tabla 1.5
Cantidad de personas hombres y mujeres pertenecientes a la zona 6 y 7 que conforman

los NSE Ay B que tienen de 20 a 29 afios

Edad % En miles
20-24 Afios 8.03% 76
25- 29 Afios 8.26% 78

Total 16.29% 153

Muestra de la investigacion

En la presente investigacion se utilizara una muestra no probabilistica, la cual es definida
como un “subgrupo de la poblacion en la que la decision de sus integrantes no depende

de la probabilidad, sino de las caracteristicas del estudio” (Hernandez, 2014, p.176).

La muestra seréd por conveniencia debido a que el elemento se selecciona gracias a su
simple disponibilidad (Kinnear y Taylor, 1998), esto quiere decir que se escoge segun la

adecuacion del investigador.

La dimension de dicha muestra se calculara de la siguiente manera debido a que la

poblacion es conocida y el tipo de investigacion es cuantitativa.

3 N*Z*xpx(1-p)
T (N=1)%e2+Z2xp=(1-p)

n

Después de efectuar el reemplazo correspondiente de los datos de la formula anterior

obtenemos:

B 153,000 * 1.96% * 0.5 * 0.5
~ (153,000 — 1) * 0.052 + 1.962 * 0.5 % 0.5

n

N: Tamario de la poblacion = 153,000
Z: Nivel de confianza (95%) = 1.96
P: Probabilidad de éxito = 50%

Q: Probabilidad de fracaso = 50%

E: Margen de error = 0.05

n =384
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Luego de realizar el calculo, se determino que la muestra de estudio es de 384 adultos

jévenes entre los 20 a 29 afos pertenecientes a las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana.

153

a)

b)

Disefio del instrumento de recoleccion de datos
Instrumento de recoleccién de datos: Cuestionario

Para el presente estudio se eligi6 como instrumento de recoleccion de datos al
cuestionario, segun Hernandez (2014) este es el instrumento usualmente
empleado y lo determina como un conjunto de preguntas que tienen como

finalidad la medicién de una o més variables.

Como técnica de recoleccion de datos se emple6 el muestreo no
probabilistico por conveniencia, debido a quienes rellenen el cuestionario, adultos
jévenes pertenecientes a las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana, seran

seleccionados por motivos de viabilidad y conveniencia.

En base a lo anteriormente expuesto, se tomara como muestra
representativa a 384 adultos jovenes entre los 21 y 29 afios pertenecientes a los

distritos 6 y 7 de Lima Metropolitana.
Nombre del cuestionario

Cuestionario para medir la relacion entre la experiencia de marca y la lealtad de

los adultos jovenes en 6 bares de Lima Metropolitana.
Objetivo del cuestionario

El siguiente cuestionario tiene como finalidad medir la manera en que la
experiencia de marca en los 6 bares de Lima Metropolitana impacta en la lealtad
de las personas que sus edades estan comprendidas en el rango de 20 a 29 afios,
evaluando dimensiones como la experiencia sensorial, afectiva, conductual,
intelectual para la variable experiencia y la disposicion a pagar mas, el boca a

boca, intencion de recompra y significado de marca para la variable lealtad.

En la tabla inferior se muestra la cantidad de preguntas para las variables de

control:
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Tabla 1.6

Cantidad de preguntas para las variables de control

Variables de Control Total Preguntas
Filtro 1. ;En qué rango de edad se encuentra?
2. ;Usted pertenece a alguno de los siguientes distritos? 3

Dato

Total

(Distritos de las zonas 6 y 7 de Lima)
3. En el transcurso de los tltimos 12 meses, he asistido a los siguientes bares
(Open Tapas, Dada, Celeste Solar Bar, Insumo Rooftop, Carnaval, Infusionista)

4. Indique su género 1

En la siguiente tabla se detalla la cantidad de afirmaciones para las Variables de Estudio:

Tabla 1.7

Cantidad de afirmaciones para las variables de estudio

Variable Dimensiones Cantlda_d de
Afirmaciones
Sensorial 3
Experiencia de Afectiva 3
Marca Conductual 3
Intelectual 3
Boca a boca 4
Lealtad del Intencion de recompra 3
Consumidor Disposicion a pagar mas 3
Significado de marca 4
Total 26

d)

Modalidad de aplicacion: Individual

Se realiz6 de manera hibrida entre presencial y virtual, ya que se asistio a los 6
bares para poder aplicar el cuestionario in situ y también se envi6 a través de redes
sociales. Ademas, se aplicé de forma individual ya que fueron resueltos de forma

privada y personal.
Medio de aplicacion

El cuestionario se trabajo en la plataforma Google Forms, aplicado de forma

presencial y virtual.
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f)

9)

h)

Tipo de preguntas

Segun Hernandez (2014), las preguntas cerradas son aquellas que cuentan con
opciones de respuesta que se han delimitado previamente. Todas las preguntas del
cuestionario fueron cerradas para facilitar el andlisis y filtrado de respuestas.

Escala de respuestas

Para la seccion de preguntas de las variables de estudio se empleo la escala de
Likert, la cual es definida por Hernandez (2014) como aquella escala que busca
medir la reaccion o actitud del encuestado en tres, cinco o siete categorias a través

de afirmaciones presentadas.

Para la presente investigacion se utilizo la Escala de Likert de 7 niveles,
con esta se mediré la experiencia del cliente dentro de los bares estudiados de

Lima desde “Totalmente en desacuerdo” hasta “Totalmente de acuerdo”.
Instrumentos de investigaciones base

Para el desarrollo de la investigacion se realizé una revision de la literatura con la
finalidad de encontrar diversas investigaciones que estudiaron las variables
expuestas en el presente trabajo. Tras analizar los instrumentos y afirmaciones
realizadas por distintos autores, se verificd cuales podian ser empleadas como
base para la creacion del instrumento; se seleccionaron aquellas afirmaciones
propuestas que iban acorde con el objetivo de la presente investigacion, luego

fueron traducidas y finalmente modificadas a conveniencia del estudio.

En este sentido, a continuacion, se realizara un detalle de cuéles fueron los
autores e investigaciones de las que se extrajeron las afirmaciones utilizadas para

este trabajo:
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Tabla 1.8

Detalle de investigaciones base

Variable Investigaciones Base

Experiencia de Marca The Relationship between Brand Experience, Brand Perscnalityand Customer Loyalty (Pham Thi & Le Tuan; 2017)
Brand experiences in serviceorganizations: Exploring theindividual effects of brandexperience dimensions (Nysveen. Pedersen & Skard; 2013)
The effect of brand experience on brand relationship quality (Lee & Kang: 2012)
Brand loyalty: explering self-brand connectionand brand experience (van der Westhuizen; 2017)

Lealtad del consumidor The Relationship between Brand Experience. Brand Personalityand Customer Loyalty (Pham Thi & Le Tuan: 2017)
Amor hacia la marca: una perspectiva de relacion continua { Sosa-Varela & Ortiz-Soto; 2019)
La marca: Maximo valor de su empresa (Aaker; 2002)

i) Proceso de adaptacion del instrumento

Se elaboré el cuestionario luego de haber generado la tabla de operacionalizacion
de las variables tomando como base los estudios consultados. Para esto se hizo
una investigacion en la literatura de los cuestionarios que contenian las variables

de estudio, es decir, la experiencia de marca y la lealtad del consumidor.

Luego de hallar las afirmaciones de los articulos base, se procedio con la
traduccion de las afirmaciones originales y posteriormente la adaptacion con
respecto a nuestro contexto y poblacion de estudio para que fueran precisas y
personalizadas, de esta manera se podria realizar posteriormente un analisis con
los datos obtenidos que responda a los objetivos e hipotesis planteados para la

presente investigacion.
j) Duracion del cuestionario

El tiempo estimado que tomd a los encuestados completar la encuesta sera de 7

minutos aproximadamente.
k) Método de validacion

El método utilizado para la validacién del instrumento fue el acta de validacion
de expertos, tambien conocida como face validity, es definida por Hernandez
(2014) como “el grado en que posiblemente un instrumento de medicion mide la

variable en cuestion, de acuerdo con el aporte de expertos en el tema”. (p.204)

En esta investigacion, se trabajo con especialistas en Marketing, los cuales cuentan

con vastos conocimientos y experiencia acerca del tema materia de estudio.
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I) Encuestadoras
Brenda Sousa Iparraguirre y Lucia Herrera Loo.
m) Fechas previstas para la aplicacion

Se aplicaron las encuestas durante los meses de julio — agosto 2022

1.5.4 Validez y Confiabilidad del instrumento de recoleccién de datos

Juicio de expertos

Al finalizar con los pasos anteriormente explicados en el proceso de adaptacion del
instrumento, se realiz6 una revision preliminar de las afirmaciones con el asesor asignado,
en la cual se recibi6 un feedback y puntos para mejorar el instrumento. Se implementaron
las sugerencias realizadas y se procedio a la validacion del instrumento. Nos reunimos
con dos profesores de la Universidad de Lima, uno especialista en marketing y el otro en
investigacion, los cuales analizaron las afirmaciones colocadas y realizaron nuevas
observaciones y sugerencias. Uno de los cambios principales realizados fue la inclusién
de una dimension adicional en la variable Lealtad del consumidor, debido que los
expertos consideraron que habia un vacio al momento de abarcar todos los factores de la
variable. Es por ello, que nos sugirieron revisar mas articulos y libros en los cuales
mencionen cémo las marcas lograban lealtad por parte de sus clientes. Al hacer las
investigaciones respectivas, encontramos que el autor Scott M. Davis (2002, p.4),
comentaba acerca del significado de la marca y aquellos factores que les daban mayor
relevancia entre una gran oferta. Davis hacia referencia al acrénimo PATH, siglas en
inglés para promise (promesa), acceptance (aceptacion), trust (confianza) y hope
(esperanza). Estos cuatro puntos ayudan a darle vida a la marca y penetrar en la
consciencia del consumidor, lo cual finalmente se ve traducido en lealtad. Por este
motivo, se hizo la inclusion de significado de marca como una dimensién mas para

evaluar la variable lealtad del consumidor en la presente investigacion.

Relacion del acta de validacion de expertos:

N° Experto Profesion Cargo Especialidad Universidad

1 Christiam Mendez Economista Docente Investigacion Universidad de Lima
2 Julio Choy Chea Marketing Docente Marketing/ Trade Marketing/ Ventas  Universidad de Lima
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1.5.5 Procesamiento y analisis de datos
Método de procesamiento

El método de procesamiento y analisis de datos fue mediante el uso de programas como
Excel para el calculo de ciertos datos como hallar la muestra y el desarrollo del
instrumento, y SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), una herramienta que
se encarga de almacenar y procesar un gran numero de datos mediante frecuencias,

graficos, tablas cruzadas, entre otras.

Para el procesamiento de la informacidn se realiz6 un andlisis estadistico en donde
se empled la correlacion, coeficiente de spearman y chi cuadrado. La aplicacion de dichos
métodos permitieron reconocer la dependencia entre las variables estudiadas en la

presente investigacion y determinar la relacion existente entre ambas.

En primer lugar, el coeficiente de correlacion es un indicador que permite
identificar el grado de relacion o dependencia lineal que existe entre una variable
independiente y la respuesta (Manich & Sufié, 2008), cuya finalidad fue examinar la
direccion y la fuerza de la asociacion entre dos variables cuantitativas. De esta manera se
puede conocer la intensidad de la relacion entre ellas y si, al aumentar el valor de una
variable, aumenta o disminuye el valor de la otra variable (Laguna, 2014, p.2). En este
caso, la variable independiente seria la experiencia de marca y la variable respuesta seria

lealtad.

En segundo lugar, el coeficiente de Spearman es una alternativa no paramétrica
que se emplea cuando las variables no tienen distribucion normal y se busca determinar
la correlacion existente entre ambas. Evidenciando que si el coeficiente concuerda en
valores proximos a 1, quiere decir que la correlacion es fuerte y positiva (Martinez, Tuya,
Pérez & Céanovas, 2009, p.10).

Finalmente, Chi cuadrado fue una forma con la cual se ha podido valorar la
bondad del ajuste de unos datos a una distribucion de probabilidad conocida, y se ha
establecido como el procedimiento de eleccion para el contraste de hipétesis (Hernandez
de la Rosa, 2017, p.1). Esta es una prueba no paramétrica, las variables son generalmente

discretas y categoricas (Monje, 2011, p.188).
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MARCO TEORICO

1.6 Bases tedricas

1.6.1 Definicion de las variables de estudio
Experiencia de Marca

La experiencia de marca es un concepto que ha sido estudiado y desarrollado por diversos
autores a lo largo de los afios, esto se debe a que es un factor que influye
significativamente en el desarrollo de las empresas, permitiendo que se vuelvan mas
competitivas en un mercado globalizado. Uno de los principales autores que habla acerca
de esta variable es J. Jo'sko Brakus, el cual fue citado incluso por Kotler y Keller,

destacadas figuras del marketing, en su libro “Direccion de Marketing”.
Brakus (2009) manifest6 que la experiencia de marca se define como:

La suma de sensaciones, sentimientos, cogniciones y respuestas conductuales del
consumidor provocadas por ciertos estimulos que se relacionan con la marca, los
cuales pueden ser el disefio e identidad, el empaque (producto), las

comunicaciones y el entorno general de la marca. (p.153)

Prahalad y Ramaswamy (2004), sefialaron que la experiencia Unica es un
resultado de la co-creacion de esta, en la cual participan el consumidor y la marca. En
otras palabras, el cliente cre6 su propia experiencia, pero para que esta situacion se pueda
llevar a cabo, es indispensable que la empresa configure un ambiente en el cual cada

consumidor pueda personalizar su propia y Unica experiencia.

Algunos autores como Kranzbuhler, Kleijnen, Morgan, & Teerlin (2018), Lemon
& Verhoef (2016) y Voorhees (2017) explicaron la experiencia del consumidor como
aquellas respuestas ante interacciones con una organizacion antes, durante o posterior a
la compra o consumo de un producto o servicio, desde mdultiples canales, a través del
tiempo, que ha generado una fuente sustancial de ventaja competitiva. Ademas, hacen
referencia a que algunas organizaciones usualmente administran la experiencia de marca
mediante el journey del cliente, el cual comprende multiples puntos de contacto, en

interacciones directas o indirectas que tiene con la organizacion. Estos touchpoints son
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representados de manera verbal, como por ejemplo en una publicidad o no verbal como
el uso del producto, lo cual incide en la manera como una persona percibe y se relaciona

conscientemente con una marca (Boureanu; 2017).

Babic-Hodovic, Arslanagic-Kalajdzic y Jazic (2018) en su articulo “To whom are
you loyal, to global or local brands - experience before loyalty” sefialo que la experiencia
de marca representa las reacciones emocionales del consumidor que son causadas por la
actuacion de la marca referente a factores adicionales como las dimensiones fisicas de las
tiendas, el servicio o inclusive el comportamiento de los colaboradores. También hacen
referencia a investigaciones de Brackus (2009), Chang y Chieng (2006), y Prahalad y
Ramaswami (2004), quienes identificaron la experiencia como un fuerte predictor de la
conducta de compra actual del consumidor y que es una herramienta de suma importancia

para la creacion de la lealtad y una mayor ventaja competitiva.

Sudirman Zaid y Patwayati (2021) en su autoria “Impact of Customer Experience
and Customer Engagement on Satisfaction and Loyalty: A Case Study in Indonesia”
sefialan que la experiencia del consumidor es un indicador que muestra qué tan exitosa
es una marca forjando marketing relacional. Ademas, cita a los autores Tyrvdinen,
Karjaluoto y Saarijarvi (2020) los cuales manifiestan que la experiencia es una respuesta
a interna y subjetiva de cada cliente al tener interacciones directas o indirectas con la
compafiia. Cabe mencionar que la experiencia puede presentarse en forma de
reconocimiento cognitivo o perceptivo, que puede estimular la motivacién del
consumidor. Estos reconocimientos pueden conllevar a que los propios clientes
incrementen el valor percibido de los productos o servicios proporcionados por las
organizaciones (Becker & Jaakkola, 2020; Singh & Sdderlund, 2020).

Barboza Seclen, Miranda Guerra, Cespedes Ortiz, y Esparza Huamanchumo
(2022) en su autoria “Marketing experiencial y el valor de marca en una empresa del
sector gastronomico” comentan acerca del marketing experiencial, el cual nace a partir
de un nuevo paradigma en el consumo: “The experience economy”. Este hace referencia
a que la oferta ha evolucionado y que la demanda de un producto o servicio se enfoca en
las sensaciones y no en los atributos directos (Hernandez, 2020). Este se centra en las
vivencias de los consumidores, en donde la experiencia debe aportar percepciones
sensoriales, emocionales y creativas. Una experiencia excepcional permitira establecer

un vinculo que permita la comunicacion bidireccional entre una marca y su consumidor.

29



El presente estudio adopta la definicion propuesta por Brakus (2009) de las 4
dimensiones debido a que sus investigaciones son aceptadas y ampliamente utilizadas en
trabajos de marketing. Por estas razones es que son consideradas de mayor validez y
confiabilidad.

Dimensiones

Segun Brakus (2009) la experiencia de marca posee 4 dimensiones: sensorial, afectiva,
conductual e intelectual. Sin embargo, el autor sefiald6 que no existe una correlacion
exacta uno a uno entre un determinado estimulo y una sola dimension de la experiencia.
Esto se debe a que las dimensiones son interdependientes y un estimulo podria

desencadenar uno o varios factores de la experiencia. (p.3)

Otro estudio posterior, realizado por JooSeok Oh (2019), plantea que a pesar de
que una dimension puede causar un comportamiento y dos 0 mas respuestas podrian
expresarse de manera compleja, la relacion uno a uno se lograria con la coincidencia de
un tema con una dimension particularmente expresada, es decir, con la que tenga una

conexién mas fuerte.

A continuacién, se explicara cada una de las dimensiones en base a lo sefialado por los
autores JooSeok Oh (2019), Kotler y Keller (2016):

La primera dimension es la sensorial, esta se manifiesta a través de los 5 sentidos:
vista, olfato, tacto, audicion y gusto; los cuales son respuestas a las caracteristicas y
funcionalidades del producto, como la imagen, color y apariencia. EI consumidor podra
determinar si es que la marca es interesante de manera sensorial, si €s que genera una

fuerte impresion en sus sentidos o si es que por el contrario, no le agrada.

La segunda dimension es la afectiva, la cual hace referencia a la respuesta
emocional del consumidor, las expresiones que tiene acerca del producto o servicio. En
este aspecto, el consumidor podra identificar qué sentimientos u opiniones genera la

marca en él, si son particularmente fuertes o si no tiene implicaciones emocionales.

La tercera dimension es la intelectual, en ella se explica la estimulacion cognitiva
derivada de la relacion con el servicio y/o la persona que lo brinda, la cual le da una
percepcidn positiva o negativa acerca del producto o servicio. También, en este aspecto,
el consumidor se hace la pregunta: ;Cudndo encuentro esta marca, me hace pensar
mucho? Esto hace referencia a si es que la marca estimula su curiosidad. Ademas, esta

dimensién apela al desarrollo de un pensamiento por parte del consumidor hacia la
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empresa y sus marcas (Barboza Seclén, Miranda Guerra, Cespedes Ortiz & Esparza

Huamanchumo; 2022).

Finalmente, la cuarta dimension es la conductual, esta hace alusion a la forma
como esta variable induce al consumidor a ciertos comportamientos, como, por ejemplo,
un comportamiento real de compra. EI consumidor se hace la siguiente pregunta:
¢Participo en acciones y comportamientos fisicos cuando uso esta marca?, y con ello
determina si es que la marca le provoca experiencias corporales o si es que tiene alguna

orientacion hacia una accion.
Importancia de la experiencia del consumidor

La importancia de la experiencia del consumidor recae en el desarrollo de una marca
fuerte. El autor Mauricy A. Motta - Filho (2020) en su investigacion “Brand experience
manual: bridging the gap between brand strategy and customer experience” hizo
referencia a multiples investigaciones previas que refuerzan la idea de que la experiencia
tiene un rol fundamental en la formacién del valor de marca, debido a que esta surge de
las interacciones entre las propuestas realizadas por la misma organizacion, la forma en
que las manifiesta y las experiencias que son resultado del encuentro de los consumidores
con dichas propuesta de valor. En este punto cabe resaltar que al momento de disefiar una
experiencia, la marca debe poder transformar las caracteristicas cualitativas descritas en
su propio manual de marca en caracteristicas de disefio basadas en valor (Karjalainen y
Snelders; 2010). Las organizaciones no pueden controlar la propia percepcion que tienen
sobre la marca, sin embargo, esta puede influenciar en la interacciébn mediante la
experiencia (Berry, 2000; de Chernatony, 2003; Zomerdijk & Voss, 2010). Por otro lado,
el texto “Impact of Service Encounter Elements on Experiential Value and Customer
Loyalty: An Empirical Investigation in the Coffee Shop Context” (2021) también cita
diversos autores que sefialan que en un entorno de servicio, una experiencia efectiva
puede lograr un apego por parte de los clientes (Kim & Stepchenkova, 2018; Thomson,
2005) y con ello, en cada encuentro, afianzar a sus clientes antiguos y atraer nuevos. Por
las razones anteriormente expuestas, es imperativo ofrecer experiencias memorables para

los clientes.
Administracion de la experiencia del consumidor

Las organizaciones solian centrar su atencion en manejar ciertos puntos de contacto del

customer journey, sin embargo, recientemente han empezado a manejar el journey
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completo (Homburg, 2017; Lemon & Verhoef, 2016; Maechler, 2016). En consecuencia,
la administracion de la experiencia del consumidor tiene como objetivo la creacién y
entrega de una experiencia dindmica antes, durante y después de la compra o el consumo
de un servicio mediante distintos canales y puntos de contacto (Kranzbuhler, 2018;
Lemon & Verhoef, 2016; VVoorhees, 2017). Es por ello por lo que para un adecuado
manejo y gestion de la experiencia se debe tener en cuenta diversos puntos de contacto
en simultaneo, para que con ello se logren momentos de verdad con el consumidor
(Homburg, 2017; Voorhees, 2017). Cabe resaltar que para una adecuada administracion
de la experiencia también se debe tomar en cuenta y sobre todo entender, qué imagen
corporativa tiene el cliente sobre la organizacién y todo aquello que la rodea (Meyer &
Schwager, 2007).

NTT (2019) en su investigacion “Global Customer Experience Benchmarking
2019 " recolecto informacion acerca de aquellos factores que impactan significativamente
en la satisfaccion de los clientes respecto a su experiencia del consumidor, llegando a la
conclusién de que los 3 principales elementos que deben manejar las organizaciones son
el esfuerzo que debe realizar el cliente para lograr obtener una solucién ante alguna

situacion, el conocimiento del consumidor y la facilidad del contacto con la empresa.

Figura 1.6
Los principales factores que impactan la satisfaccion con respecto a la experiencia del

consumidor

Facilidad de resolucion (Esfuerzo del consumidor) I 71%
Conocimiento del agente I 53%
Facilidad de contacto (Eleccion/ accesibilidad) I 43%
Tiempeo de resolucién de consultas NN 41%
Politicas organizacionales NN 21%
Los mismos problemas ocurren repetidamente NN 22%
El canal digital no funciona NN 16%
Canal preferido no disponible N 11%
No puedo confiar en que los servicios seran entregados I 9%
Otros W 6%
Dificil hablar con un humano Wl 4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Nota. Adaptado de NTT, 2019. Statista
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https://hello-global-ntt.insightnow.co.uk/2019/r.asp?ro2=%24XDEpfi0ibRT7iQ6GfUJBVdQaXLLCQaA3dHHrkxcDLq17a1vtW&go=r

Lealtad de consumidor

La lealtad como concepto se conoce aproximadamente desde el siglo XX, sin embargo,
con el pasar de los afios se ha ido modificando y evolucionando la terminologia. Los
primeros estudios acerca de esta idea se hicieron bajo la denominacion de lealtad
comportamental, posteriormente como lealtad en marketing y finalmente como lealtad de

marca.

Uno de los primeros estudios realizados con respecto a la lealtad fue de Copeland
(1923) en donde se centraba en factores como secuencia de compra, porcentaje de
compras totales y la probabilidad de compra (Obal, Krey, & Bushardt, 2014). La lealtad
tenia una relacion directa con el precio, funcionalidad, calidad y comercializacion de los
productos y servicios, lo cual inducia al cliente a la recompra. Posteriormente, Day (1969)
construye el concepto de una lealtad de marketing integradora, debido a que incluia
dentro de su definicién el comportamiento y la actitud del consumidor. Luego, Jacoby y
Kyner (1973) determinaron que la lealtad de marca tenia tres perspectivas: lealtad
comportamental, relacionada con la conducta repetitiva y la continuidad de compra; la
lealtad afectiva, que muestra el vinculo emocional entre los consumidores y la marca; y
la lealtad cognitiva, que explica la atencidn y la concentracion que una persona presta a

sus procesos de consumo y eleccion de marcas.

En el siglo XXI, a consecuencia de la globalizacién, el concepto siguid
evolucionando, y es asi como Khan y Mahmood (2012) definieron la lealtad como un
“compromiso incondicional del cliente y una fuerte relacion con la marca, que no es
probable que sea afectada en condiciones o circunstancias normales” (p.33); para que
luego, en el 2016, Garcia y Fabero establecieran que la lealtad del consumidor es un
término que se debe considerar bidimensional ya que cuenta con dos componentes, el
actitudinal y el conductual, en donde se observa el nivel de confianza que tiene el cliente
con la marca. Cada componente hace alusion a comportamientos especificos que los
clientes llevan a cabo como la recompra y el boca a boca, asi como el conductual que se
relaciona con la disposicion a pagar un precio mayor. Posteriormente, el estudio de
Chuan, Heng y Ramayan (2018) consider6 que la lealtad es una variable
multidimensional, debido a que comprende cuatro conceptos basicos e importantes como:
obtener un cliente que se encuentre satisfecho; que recibe valor, que repite compray por

ultimo que recomienda la empresa a terceros.
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Dimensiones

En la investigacion realizada por Chuan, Heng y Ramayah (2018) titulada “Impact of
brand experience on loyalty”, sefialan que la lealtad de marca posee tres aspectos
importantes, los cuales son: disposicion a pagar mas (WPM), boca a boca (WOM) e
intenciones de recompra (RI). Los dos primeros son considerados como parte de la
dimensién/componente actitudinal y este Gltimo dentro de la dimensién o componente
conductual. Asimismo, es importante recalcar el significado de marca como una
dimension de la lealtad del consumidor, debido a que muestra la actitud que la marca

desea reflejar en este convirtiéndola en exitosa y hasta lider.

La dimension actitudinal nos habla acerca de como el cliente percibe el valor del
producto o de la marcay que es lo que le transmite, asi como la forma en que lo transmite
a los demaés al recomendarlo ya que, al sentirse satisfecho, se encontrara motivado en
comunicarlo. Mientras que la dimensién conductual se relaciona directamente a como se

comporta el consumidor y que es lo que realiza.

En primer lugar, se observa al aspecto del Boca a Boca (WOM), el cual se puede
determinar como ‘el proceso que permite a los consumidores compartir informacion y
opiniones sobre el producto, marca o servicio; como un intercambio, flujo de
informacion, comunicacion o conversacion entre dos individuos” (Hawkins, Best &
Coney 2004, en Anggraeni & Rachmanita, 2015, p. 444). Este es uno de los componentes
mas importantes porque habla de cémo se percibe el producto o servicio y en base a ello
se genera una predisposicion, lo cual podria beneficiar o perjudicar la marca, ya que en
base a ello, el consumidor dard una resefia positiva o negativa a las personas de su
entorno. Por lo tanto, es vital que las compafiias tengan una adecuada atencion y calidad
acorde al precio, ya que ello no solo afecta a clientes existentes sino a posibles clientes
ya que puede verse afectada su intencion de compra por escuchar un comentario negativo

0 una mala sugerencia del lugar.

En segundo lugar, la lealtad contempla las intenciones de recompra que tiene el
consumidor, el cual se puede entender como un comportamiento que se repite y que es
constante, ya que cuando el cliente esta satisfecho porque la marca cumple o supera sus
expectativas, se generan emociones o estimulos que promueven una toma de decisiones
a favor de continuar el consumo, y con ello un aumento en la confianza con la marca. La

intencion de recompra también incluye el volumen consumido y/o la frecuencia de la
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accion de compra, y con ello la marca puede percibir que su consumidor se encuentra

satisfecho.

En tercer lugar, la disposicion a pagar méas por el producto o servicio que se ofrece
es un indicador de que se ha incrementado la lealtad, debido a que el cliente determina
con qué marcas tiene mayor afinidad y cuales son con las que mas se identifica. El cliente
al encontrarle un valor positivo a la marca siempre estara dispuesto a pagar un precio
mayor, ya que ello significa que se encuentra satisfecho y es leal. Relaciona que lo
ofrecido es lo que vale y que no lo encontrara en ningdn otro lugar, por lo que se identifica

directamente con ella. (Larregui-Candelaria, Sosa-Varela & Ortiz-Soto; 2019)

Por ultimo, es importante recalcar que el significado de la marca es un término
esencial para el desarrollo de una lealtad del consumidor debido a que se entiende que es
un elemento intangible que esta presente en la mente del cliente. Se tomo en cuenta las
siglas en inglés PATH las cuales hacen alusién a promise (promesa), acceptance
(aceptacion), trust (confianza) y hope (esperanza). Si es que una marca es fuerte, lograra
convertir estas ideas en tangibles y se refleja en la seguridad que les transmiten a sus
clientes frente a la competencia. (Davis, 2002)

1.6.2 Teorias de las variables y de la relacion entre ellas

El autor Richard L. Oliver (1999) planted una de las teorias méas aceptadas acerca de la
lealtad del consumidor. En ella menciond un modelo tedrico de lealtad en 4 fases. La
primera fue la lealtad cognitiva, que la definié como la valoracion de los aspectos como
precio, caracteristicas fisicas o atributos que posee la marca, que finalmente contribuyen
a que esta sea la preferida ante el resto. Luego se encuentra la lealtad afectiva, que se
relaciona con la simpatia, la cual se mide con la siguiente afirmacion: “lo compro porque
me gusta” (Oliver, 1999). También hablo acerca de la lealtad conativa, la cual es la lealtad
hacia una intencion, medido como “el compromiso a comprarlo”. Finalmente, la lealtad
accion es un conjunto de las fases anteriormente mencionadas; Oliver (1999) lo definio

como “la lealtad a una inercia de accion junto a una superacion de los obstaculos™.
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Figura 1.7
Modelo de lealtad de Oliver (1999)

Satisfaccion Satisfaccion
cognitivamente Afectivamente
generada generada
Creencias sobre
precios y atributos del Lealtad Cognitiva Lealtad Afectiva Lealtad Conativa Lealtad Accion

producto / servicio

Costo de cambio

Nota. Adaptada de Whence consumer loyalty?, Oliver, 1999

Por otro lado, DeVine y Gilson (2010) plantearon un modelo con 5 principios para el
desarrollo de una experiencia del consumidor 6ptima. El primero es “un final fuerte”, ya
que las empresas deben considerar como parte importante el cierre de la experiencia,
debido a que es lo ultimo que se lleva el cliente. El segundo es “eliminar o reducir la mala
experiencia lo antes posible", esto hace referencia a que las personas prefieren tener
experiencias malas al principio pero mantener las buenas al final. El tercero, “segmentar
el placer combinado con la situacion de incomodidad”, esto se refiere a la manera como
la empresa busca disminuir los momentos de disconformidad del cliente mediante otras
actividades relacionadas que puedan realizarse en ese momento. El cuarto es “construir
compromiso a través de la eleccion”, esto se debe a que los consumidores se sienten mas
satisfechos si es que consideran que tienen control sobre un proceso, es decir, elegir en
base a sus preferencias, qué es lo que quieren y lo que no. Por ultimo, “dar y mantener
rituales con los clientes”, esto es realizar actividades que hacen sentir mas comodos a los

clientes, como por ejemplo dar algun postre como cortesia al momento de pedir la cuenta.

Tomando en cuenta cada una de las variables mencionadas y la relacion que existe
entre ellas, una de las teorias mas destacadas es la de J. Josko Brakus, Bernd H. Schmitt,
y Lia Zarantonello (2009). Esta es ampliamente conocida y aceptada en el mundo del
marketing, ya que es utilizada como referencia o punto de partida en gran parte de
articulos e investigaciones acerca de la relacion entre la experiencia de marcay la lealtad

del consumidor. En esta, los autores sefialaron la importancia que tiene para los
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profesionales en la materia el hecho de comprender cdémo los consumidores
experimentaban con las marcas, debido a que es la pieza clave para el desarrollo de

estrategias de marketing para bienes y servicios.

Figura 1.8

Teoria propuesta por Brakus, Schmitt y Zarantonello

Robustez Sofisticacion Competencia Emocion Sinceridad
53 .79 .83 82 .62
Personalidad
de Marca
. 13
Sensorial .69
.86 67
Afectivo 81 S 15 .59
Experiencia Satisfaccion Lealtad
de Marca
Intelectual 81
24
Conductual .60

Nota. Adaptado de Josko Brakus, Bernd H. Schmitt, y Lia Zarantonello, 2009

En su articulo “Brand Experience:What Is 1t? How Is It Measured? Does It Affect
Loyalty?” Se propone un modelo en el cual confirma que a través de las dimensiones de
la experiencia de marca: conductual, afectiva, sensorial e intelectual, se puede lograr la
satisfaccion del cliente al cumplir con lo que este espera o incluso superar sus
expectativas. Al alcanzar dicha satisfaccion, se obtiene la lealtad del consumidor, debido
a que la marca logra un nivel de conexion con el cliente. Para la presente investigacion
solo se hara hincapié en la relacion entre experiencia de marca y lealtad, en donde se
investigd cdmo la experiencia por la cual atraviesa el consumidor tiene un efecto en el
comportamiento de este, tanto directa como indirectamente. El cliente le brindé utilidad

a los atributos que se observan durante la experiencia.

Brakus, Schmitt y Zarantonello (2009), mantienen la postura de que ambas

variables estan altamente relacionadas, ya que es indispensable conectar con el cliente
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mediante el estimulo de las emociones, los comportamientos y los pensamientos para que
se sienta identificado con la marca o para que se genere algun tipo de interés, y a su vez,
nuevos comportamientos ligados a la marca. De esta manera la compafiia se ve
beneficiada por acciones reales como la recompra por parte del cliente, el conocido boca
a boca y la disposicion a pagar un precio mayor por el bien o servicio. La conexion se
debe lograr mostrando en la experiencia los atributos ofrecidos de tal manera que sean
percibidos por el cliente, asi como su valor para generar un compromiso. Por lo que se
puede determinar que crear una excelente experiencia es la base para iniciar una estrecha
relacién del cliente con la marca ya que genera confianza y que este se sienta comodo

creando, por ende, una lealtad duradera.

Por otra parte, al estudiar variables dindmicas como lo son la experiencia y la
lealtad, en un ambiente de constante cambio debido al dinamismo del mercado, cabe
resaltar que existen investigaciones realizadas posteriormente al modelo planteado por
Brakus, Schmitt y Zarantonello, las cuales validan y fortalecen los estudios previamente
mencionados. Uno de ellos es el realizado por Nadia Rashid, Fayaz A. Nika y George
Thomas (2021) titulado “Impact of Service Encounter Elements on Experiential Value
and Customer Loyalty: An Empirical Investigation in the Coffee Shop Context”. En este
se citan a autores como Cetin (2014) quien comenta acerca de la criticidad de elementos
como la estética, el disefio, los colores, el aroma, decoracion y musica en la experiencia
integral del cliente cuando se trata de un servicio. Los autores hacen referencia también
a que una experiencia diferenciada es lo que puede volver a una empresa 0 marca
competitiva en el mercado, ya que una eficaz estrategia de marca orientada en la
experiencia del cliente permite una atraccion que se transforma en dedicacion y
preferencia. En este modelo confirmd la participacion de los “encuentros de servicio”,
que son las impresiones que perduran en la mente del cliente desde el primer contacto
con la marca. También, cabe destacar la importancia del personal que tiene contacto
directo con el consumidor, debido a que esto les da un sentimiento de customizacion del
servicio, convirtiendo una actividad mondtona en un encuentro memorable (Rashid, A.
Nika & Thomas; 2021).
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1.6.3 Modelo de relacién entre las variables de estudio

El modelo de relacién entre variables mostrado en la figura 1.9, sefiala la conexion
existente entre la experiencia de marca y la lealtad del consumidor, y la forma como cada
una de las dimensiones que las componen se relacionan entre si. Este fue realizado por
Chuan Huat Ong, T. Ramayah y Heng Wei Lee (2018), el cual tenia como punto de
partida las investigaciones realizadas previamente por Brakus, Schmitt y Zarantonello
(2009). La version presentada lineas mas abajo es altamente reconocida y aceptada por
especialistas en la materia; ademas, fue publicada en la revista Q2 de Marketing. Por estas

razones es que sera la base de la presente investigacion.

Figura 1.9

Modelo de relacidn entre la experiencia de marca y la lealtad del cliente

EXPERIENCIA DE MARCA FIDELIZACION DE MARCA

Experiencia Sensorial

Disposicion a pagar mas

Experiencia Afectiva

Boca a boca

Experiencia Conductual
Intencion de recompra

Experiencia Intelectual

Nota. Adaptado de Chuan Huat Ong, T. Ramayah, Heng Wei Lee; 2018

1.7 Definicién de términos basicos

Se considera que los siguientes términos tienen relevancia en el desarrollo de la presente

investigacion, es por ello por lo que se definiran brevemente en las siguientes lineas.

- Manual de marca: Instrumento que contiene informacion sobre la forma en que la

una empresa expresa su cultura a través de sus marcas, como se refleja en sus
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productos y servicios, la manera de comunicarse con sus stakeholders, creando

asi una imagen homogénea y sélida

Customer Journey (viaje del cliente): Serie de etapas por las cuales atraviesa un
cliente durante el proceso de relacionamiento con la organizacion. Inicia cuando

el consumidor identifica que tiene una necesidad insatisfecha.

Garnish: Acompafiamiento decorativo en la presentacion de un plato o de un

cocktail, permite diferenciarlos y hacerlos llamativos a los ojos del consumidor.

Disposicion a pagar mas (WPM): Pertenece a la dimension actitudinal. Esto
ocurre cuando el cliente accede a pagar un determinado precio con tal de adquirir

el producto o servicio.

Boca a Boca (WOM): Parte de la dimension actitudinal. Involucra un intercambio

de informacion y opiniones sobre el producto, marca o servicio.

Intenciones de recompra (RI): Pertenece a la dimensién conductual. Hace

referencia al comportamiento repetido y constante de compra.
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CAPITULO Il: ANTECEDENTES

2.1  Antecedentes de la investigacion

El primer articulo fue realizado por J. Jo'sko Brakus (2009), titulado “Brand
Experience:What Is 1t? How Is It Measured? Does It Affect Loyalty?”. Esta investigacion
tuvo como objetivo discutir el efecto directo que posee la experiencia de marca en el
comportamiento del consumidor, esto debido a que provee cierto valor al generar
situaciones agradables para el cliente, lo cual deberia tener un efecto futuro dirigido a la
lealtad, es decir, que esté mas dispuesto a adquirir la marca y recomendarla con otros. El
estudio consistié en presentarle a 209 estudiantes una lista de 12 items para definir la
experiencia que habian tenido con ciertas marcas, en donde se evaluaba la importancia
que tienen las 4 dimensiones (intelectual, comportamiento, afectiva y sensorial) para la
creacion de una experiencia de marca que sirva como base para lograr la satisfaccion,
cumpliendo o superando sus expectativas; y también a través de una escala de Likert
desde “Totalmente en desacuerdo” (1) y “Totalmente de acuerdo” medir 5 items de la
lealtad de marca como por ejemplo “En el futuro yo le seré leal a esta marca” y “Esta
marca sera mi primera opcion en el futuro”. Como resultados, se obtuvo que todos los
coeficientes de modelo eran significativos (ps < 0.05) y que el modelo era confiable con
un GFI (Goodness of Fit Index) = 0.86 y CFI (Comparative Fit Index) = 0.92, ademas, se
comprobo la hipétesis de que la experiencia afecta la lealtad directa e indirectamente
(efecto directo es de 0.24), y también se concluy6 que efectivamente si la marca estimula
los sentidos hara que la persona se sienta bien y genere cierta estimulacion que lo incite

a recibir esa sensacidon nuevamente (lealtad).

El segundo paper, realizado por Babic-Hodovic, Arslanagic-Kalajdzic y Jazic
(2018) , titulado “To whom are you loyal, to global or local brands - experience before
loyalty” se explicod que la experiencia de marca se observo dentro del proceso de compra,
gue comprende etapas como el momento antes, durante y posterior a esta, la cual brinda
una prediccion de como sera el comportamiento del cliente, por lo que resulta ser una
evidente ventaja competitiva y es una herramienta muy Util para la creacion de la lealtad.
Es vital debido a que es la interaccion de la marca con el cliente, si esta es positiva, este
tendra una relacion duradera con la compafiia creando un compromiso psicoldgico, es

decir, la lealtad; sin embargo, si la experiencia es negativa, se perdera un consumidor ya
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que este no dudara en cambiar de empresa lo mas rapido posible, tomando el riesgo de
que se desencadene un boca a boca negativo, llegando asi a mas personas. La encuesta
mide la importancia de la conciencia de marca, su reputacion, la lealtad y la imagen, esta
fue realizada a un total de 185 estudiantes de Bosnia enfocados en dos marcas de café:
Nescafé¢ y Zlatna Dzezva. La hipotesis 3b: “La experiencia de marca tiene un impacto
positivo en la lealtad de marca” fue aceptada en ambos consumidores de tipos de café (B
=0,55) y (B = 0,40) respectivamente con un nivel de confianza del 99%. En conclusion,
la imagen y la conciencia de marca fueron importantes mas no suficientes, ya que es
fundamental tener en cuenta la experiencia de marca es importante como en este caso se
demostro con la marca local de café, ya que utilizaban elementos de la historia y estilo

de vida de Bosnia para conectar mejor con el consumidor.

“The impact of positive emotional experiences on eWOM generation al loyalty”
elaborado por Antoni Serra-Cantallops, José Ramon-Cardona y Fabiana Salvi (2018)
comenta acerca de que las emociones son marcadores, mediadores y moderadores de las
respuestas de los consumidores. Su investigacién es acerca de la forma en que las
experiencias emocionales positivas afectan las intenciones del comportamiento del
consumidor, su satisfaccion y la reputacion en la industria hotelera. Los autores comentan
acerca de que el factor lealtad es un concepto multidimensional que se ve influenciado
por una larga serie de variables tales como la actitudinal, emocional psicoldgica,
conductual, entre otras. Dos de sus hipétesis desarrolladas fueron “las experiencias
emocionales positivas tienen un efecto positivo directo en la satisfaccion del consumidor”
y “la satisfaccion del consumidor tiene un efecto directo y positivo en la lealtad”. Como
podemos observar, es un efecto en cadena que va desde la experiencia hasta la lealtad
teniendo como intermediario la satisfaccion. Se implemento6 una encuesta a consumidores
britanicos y alemanes, obteniendo un total de 878 cuestionarios validos. Para el
procesamiento de datos se usoO la técnica de minimos cuadrados parciales, ecuaciones
estructurales y SPSS. Los resultados demostraron que las experiencias emocionales
positivas de los huéspedes de hoteles tienen un efecto muy fuerte y positivo en la
satisfaccion del cliente, y que este sentir tiene un impacto igualmente positivo en la
lealtad. EI modelo de medicion final muestra una relacién de 0.783 entre la experiencia
y la lealtad en los consumidores britanicos y una relacion de 0.752 en los alemanes. Los
resultados demostraron el efecto mediador que posee la satisfaccion del cliente en la

relacién existente entre las experiencias emocionales positivas y la lealtad. El efecto en
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cadena de experiencia, satisfaccion y lealtad tuvo un valor de 0.398 para los

consumidores britanicos y 0.342 para los alemanes.

En el articulo “Impact of brand experience on loyalty” realizado por Chuan,
Ramayah y Heng (2018) se explicd cdmo las dimensiones de la experiencia de la marca
sensorial, intelectual, afectiva y el comportamiento se encuentran altamente relacionadas
con los componentes de la lealtad y lo impulsan a tener un mayor compromiso con la
marca mediante la disposicion a pagar mas, la intencion de recompra y el boca a boca.
En esta investigacion se examind de manera individual la influencia de cada dimension
en cada componente, fue asi como se observé que la dimension que mas se conecta con
los tres componentes es la experiencia intelectual, debido a que el cliente busca no solo
beneficios tangibles sino también intangibles como la experiencia Unica de compra. En
la investigacion se utilizaron las encuestas realizadas a 218 personas en dos restaurantes
en Klang Valley, Malasia. El alfa de Cronbach del instrumento fue de 0.90, es decir que
es sumamente confiable. Los resultados con un nivel de 0.05 de significancia
demostraron que si la empresa desea aumentar la lealtad debe enfocarse en la estrategia
sensorial en la experiencia explotando los cinco sentidos del ser humano como por
ejemplo la vista, presentando atractivamente los platos y crear una experiencia multi-
sensorial. Es importante tener en cuenta los componentes de la lealtad de los
consumidores enfatizando la experiencia intelectual ofreciendo platos secretos, una
presentacion diferente que estimule la curiosidad del consumidor lo que conlleva a que
compartan sus recomendaciones a través del conocido boca a boca a sus amigos y vuelvan

al restaurante.

“Effects of brand experience on brand loyalty in Indonesian casual dining
restaurant” realizado por Ananda Sabil (2018) tenia como uno de sus objetivos examinar
el efecto directo e indirecto a la experiencia de marca hacia la lealtad. La metodologia
empleada fue una encuesta a 150 consumidores para medir la experiencia de marca, la
satisfaccion del consumidor y la lealtad de marca, esto mediante una escala de 5 puntos
de Likert. Para el estudio se defini¢ lealtad de marca como el nivel de compromiso en
términos de valores Unicos asociados a la marca (Suhartano; 2013). Para la evaluacion se
emplearon 5, 12 y 5 items para medir la lealtad, experiencia y satisfaccion
respectivamente. Las hipdtesis fueron probadas con un alpha de 5% (t=1.960). La
hipdtesis 1 proponia que la experiencia de marca tenia un efecto en la lealtad, en donde

las estadisticas determinaron unt =3.846 y un 8 = 0.457. Estos resultados significan que
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la H1 fue soportada por el modelo, demostrando que mientras mejor sea la experiencia

percibida por el cliente, mayor sera la lealtad de marca que este tenga.

En el articulo “Building customer loyalty in retail banking: a serial- mediation
approach” elaborado por Pallavi R. Kamath, Yogesh P. Pai y Nandan K.P. Prabhu
comentan acerca de que la lealtad del consumidor esta en funcién de la relacion entre el
valor de marca y la satisfaccion del cliente, lo cual estd asociado a la experiencia del
consumidor. Los autores definen la lealtad del consumidor como “la fuerza de relacion
existente entre la actitud y la repeticion de un patron” mientras que determinaron la
experiencia del consumidor como “una respuesta subjetiva y holistica resultado del
contacto del cliente con el servicio que podria involucrar la cogniciéon y el afecto”.
Ademas, sefialan que existen multiples resultados respecto al impacto individual de cada
una de las dimensiones de la experiencia del consumidor (cognitivo, afectivo, conductual,
relacional y sensorial) en la lealtad, es por ello por lo que en su investigacion examinaron
los impactos especificos de cada una de ellas. La primera hipodtesis por comprobar fue “la
experiencia del consumidor tiene un impacto positivo en la lealtad”, y para ello se realizo
un método de muestreo por conveniencia mediante una encuesta virtual a consumidores
de 24 bancos de India, y los constructos fueron medidos a través de una escala de 5 puntos
de Likert. Como método de procesamiento de informacion se empled un modelado de
ecuaciones estructurales de minimos cuadrados parciales. Este obtuvo un indicador de
NFI (indice de ajuste normalizado) de 0.996 y un SRMR (Residual cuadratico medio
estandarizado) de 0.010, los cuales indican que el modelo tiene un buen ajuste. Durante
el andlisis, se pudo observar que de todas las dimensiones de la experiencia del
consumidor, la cognitiva y la sensorial estuvieron debajo del umbral minimo de 0.7, es
por ello por lo que se retiraron del modelo. Como resultado, se obtuvo que un valor de
0.691 que soportaba la hipotesis de que la experiencia tenia una influencia significativa
en la lealtad del consumidor, y dentro de esto, con un analisis de regresién, se pudo
determinar que la dimension afectiva es la que tiene un mayor impacto en la lealtad

(0.384), mientras que la conductual (0.216) y relacional (0.215) tenian el mismo efecto.

En el articulo realizado por Seyhmus Baloglu, James Busser y Lisa Cain, titulado
“Impact of experience on emotional well-being and loyalty” (2019) se definio la lealtad
como un compromiso interior del individuo con patrocinar el local luego de asistir, sin
importar situaciones externas o influencias. Se vio que se hablan de las acciones del

individuo y sus sentimientos. Asimismo se observo que la experiencia del consumidor al
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ser positiva crea una mejora en la memoria sobre las actividades que realiza la marca, y
mostré que existen tres tipos de experiencias; educativa (cuando la persona participa y
relaciona la actividad con su mente y cuerpo), memorial (conduce a una memoria
mejorada que da forma a la actitud del cliente hacia la actividad), evasion (los
consumidores buscan escapar una rutina diaria y extraordinaria). Es por ello por lo que si
se satisface al cliente con la experiencia que busca y espera, significa que influira de
manera positiva en el compromiso con la marca generado, es decir, la lealtad. Para este
estudio se recolectd informacion de 398 personas y la encuesta media la motivacion,
experiencia, lealtad y el EWB (emotional well-being). Se analizaron las motivaciones o
beneficios de la experiencia de la persona en un spa y el resultado arrojé componentes
como el desestres, superacion personal, autocomplacencia, compartir la nueva
experienciay la soledad siendo todos estos altamente relacionados con la experiencia que
las personas tuvieron en el spa. La mayoria de encuestados eran mujeres de entre 25 a 34
afios que trabajan a tiempo completo y ganan entre 50 mil a 109 mil d6lares anuales. En
los resultados brindaron soporte a la hipotesis 2 la cual habla de la influencia de la
experiencia positiva en la lealtad. Con un coeficiente de significancia muy bajo (.067, p
< 0.001) se afirmo la hipotesis y se demostro que es importante exceder las expectativas
del cliente dentro de los bienes y servicios otorgados a este ya que ello aumentaba el
compromiso de este y lo retenia. Los estudios ayudaron al area de marketing del spa para
identificar las tendencias, como para incentivar las visitas lo cual contribuye a crear una
personalizacion en la atencion para incrementar la motivacién y brindar una excelente
experiencia que conllevan a desarrollar los componentes previamente mencionados. Se
determind importante crear aplicaciones maéviles para turistas en donde el cliente realice
un feedback del spa en donde relata su experiencia y asi mejorar dia a dia para que el
consumidor esté en constante relacion con el spa fuera y dentro. El staff que atiende al
cliente debia estar capacitado para ofrecer los tratamientos y productos de una manera
que no comprometa al cliente negativamente y que muestre los beneficios otorgando
algunos tratamientos para que el cliente tenga un poco de la experiencia en casa como

pequefio incentivo para que aumente la participacion y la visita.

El paper “Brand Experience Clustering and Depiction Of Brand Satisfaction
Brand Loyalty And Emotional Confidence” (2020) realizado por Wajid H RIZVI, Salman
MEMON, Abdul Samad DAHRI relaciono que la experiencia de marca conlleva a la

confianza emocional que desencadena la satisfaccién y esta a la lealtad de marca.
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Asimismo, nos indico que la lealtad de marca varia segun la confianza emocional
ocasionada por la experiencia de marca. Tuvo como principal objetivo observar como el
cluster de experiencia de marca se relaciona con la lealtad y la confianza. Ello nos ayuda
a obtener un perfil de compra del consumidor asi como saber que influencia en las
intenciones de compra. Para la metodologia se usaron escalas validas y mediciones que
incluyeron la experiencia de marca, la confianza emocional y la lealtad de marca. La
encuesta se envio a 240 participantes y se obtuvo un KMO cercano a 1 (0.917) indicando
que la correlacion es altamente razonable y con un nivel de significancia menor (p <
0.00), lo cual demuestra que una relacién positiva. Para la primera parte de la
investigacion se utilizo el modelo estructural de ecuacion (AMOS) y para la segunda se
basaron en las cuatro dimensiones de la experiencia de marca; sensorial, afectiva,
intelectual y conductual realizando el analisis con SPSS. Como resultado, se determiné
que la experiencia al momento de comprar un auto Toyota influye altamente en la
confianza que brinda la marca y demuestra que la confianza juega un papel muy
importante brindando satisfaccion. Asi como también se identificd que en base a la
satisfaccion que se percibe del cliente se obtiene la lealtad de la marca.

“The Relationship Between Brand Experience And Consumer-Based Brand
Equity In Grocerants” (2020) realizado por Hyeon Mo Jeon y Se Ran Yoo, enfocado en
la lealtad del cliente en el servicio de comida rapida. Este estudio identifica la influencia
de la experiencia de marca en el valor percibido y la lealtad a través del conocimiento de
la marca asociando la imagen de esta con la calidad percibida. Para ello se seleccion6 a
personas mayores de 20 afios que viven en Corea del Sur que asistieron a un
supermercado en los ultimos 6 meses, siendo un total de 410 participantes. El modelo que
se utilizd muestra como intermediarios de la experiencia de marca y la lealtad a la
conciencia de marca, su imagen y la calidad que genera un valor. La experiencia de marca
esta constituida por sus dimensiones sensorial, afectiva, intelectual y conductual. Para el
analisis se utilizd SPSS como herramienta y AMOS. Para el instrumento se determino
que eran de alta confiabilidad en medidas ya que el Alfa de Cronbach esta sobre 0.7 y la
varianza entre 0.616 y 0.856 y un nivel de significancia alto (p < 0,001). Los resultados
demostraron que la experiencia de marca tienen un impacto positivo y ayuda a
incrementar la conciencia, la imagen y la calidad percibida por el cliente de manera que
estos pueden reconocer facilmente la marcay asociarla a la calidad que se obtuvo durante

la experiencia en el sector de restaurantes. Ademas, la calidad percibida incrementa el
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valor percibido sintiéndose comodos y con impresiones amigables. Y por ultimo se

confirmd que el valor percibido incrementa la lealtad del cliente hacia el restaurante.

En el articulo titulado “The Role Of Customer Personality In Satisfaction,
Attitude-to-Brand And Loyalty In Mobile Services” (2020) de Trevor Alexander Smith se
evidencio la relacion que existe entre la experiencia, la extroversion, el estado consciente
y la lealtad a través de la satisfaccion del cliente. Este estudio se realizd a un amplio
namero de participantes quienes utilizan servicios moviles de celulares. Para satisfacer a
los consumidores se debié tener en cuenta que estos poseen diferentes tipos de
personalidades y sus comportamientos antes, durante y después de la compra eso generara
una lealtad y una buena actitud hacia la marca. Para tener una mejor comprension, es
importante tener en cuenta las demas industrias del sector. Las personas estuvieron
abiertas a la experiencia ya que el cliente es curioso, imaginativo, no convencional y con
amplio interés, lo cual es una influencia positiva en la lealtad si es que se sabe utilizar
adecuadamente por las empresas dependiendo el contexto y la situacién en la que se
encuentre. Para ello se utiliz6 la encuesta que poseia un Alfa de Cronbach superior a 0.7
lo cual nos indicaba que es altamente confiable (entre 0.714 y 0.924). Asimismo, un rango
entre 0.511 y 0.711 lo cual al ser mayor de 0.7 y 0.5 nos indica que tiene niveles
aceptables de items. Los resultados demostraron que mientras mas agradable es una
marca y simpatica, tendrd mas demanda ya que tendrd una mayor satisfaccion del
consumidor lo que se reflejaba en sus actitudes positivas, debido a que mientras mas

agradable sea més se puede predecir el comportamiento del consumidor.

El articulo titulado “How does a customer prefer community or brand? The
impacts of customer experience on customer loyalty based on the perspective of value co-
creation” de en el cual se establecido que la experiencia del consumidor se generaba
mediante tres valores: el valor practico, el valor de entretenimiento y el valor social los
cuales desencadenan la lealtad de marca. Este estudio presentd tres hipotesis relevantes
en las cuales cada valor de la experiencia del cliente permite el desarrollo de la lealtad de
marca. Los datos fueron medidos en la escala Likert del 1 al 5. La recoleccion de
informacién fue por medio de cuestionarios y las respuestas fueron online, este tipo de
muestra logré demostrar que se reflejan mejor las caracteristicas de la comunidad virtual
de compradores encontrados en foros como de Lenovo y en la comunidad virtual de
Xiaomi. La metodologia utilizada fue cuantitativa y el andlisis con el uso de la

herramienta AMOS 20.0 y SPSS. Cuando se procesaron los datos se obtuvo un
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coeficiente de correlacion en el valor de practica 0.187, con el valor social se obtuvo una
correlacion de 0.211. Estos indicaron que los valores précticos (t =2.578) y sociales
(t=2.271) tuvieron influencia directa en la lealtad; sin embargo, el valor de
entretenimiento no tuvo efecto significativo en las actividades ya que puede ser un
beneficio inesperado lo que convierte a este valor en prescindible. Se observo que una
variable mediadora importante a tomar en cuenta es la lealtad de comunidad ya que esta

fortalece la relacion entre los valores practicos y sociales con la lealtad de marca.

El paper “Impacts the Brand of Experience and Brand Image on Brand Loyalty:
Mediators Brand of Trust” (2020) de Annisa Marliawati y Dwi Cahyaningdyah sostuvo
la hipdtesis acerca de que la experiencia positiva de marca tiene un efecto significante en
la lealtad hacia esta ya que cuando los consumidores identifican productos, los evaltan y
adquieren experiencia que permiten desarrollar la lealtad. Esta investigacion fue
cuantitativa con un total de 116 respuestas pertenecientes a compradores de ljjah
Collection una marca de Shopee en Indonesia en donde todas fueron mujeres y la mayor
parte estudiantes de entre 17 y 25 afios, ademas se utiliz6 una muestra no probabilistica.
Se recolecto la data de los cuestionarios mediante la escala de Likert y se proceso en
analisis en SPSS. Esta hipdtesis se acepto con un alfa de 0.001 muy por debajo del 0.05
y se probd con un coeficiente de 0.563 superior a la media de 0.289. que se puede
incrementar la experiencia del cliente cuando este tuvo que buscar el producto, lo compra
y por ultimo recibe servicios y percibe directa e indirectamente los anuncios realizados
por los comunicadores a través del local o del sitio web. Un factor importante para que
esta relacion sea positiva e influyente es tomar en cuenta la confianza de la marca, ya que

es un mediador entre ambas variables.

“Computation Analysis of Brand Experience Dimensions: Indian Online Food
delivery Platforms” (2020) es un paper realizado por Sufyan Habib, Nawaf N. Hamadneh,
S. Al wadi y Ra’ed Masa’deh nos hablé de como las dimensiones de la experiencia de
marca influyen en la construccion de la lealtad de los consumidores durante el COVID-
19. Este estudio fue realizado seleccionando 1500 personas de las cuales respondieron
485 de diferentes niveles socioecondmicos que ordenan delivery de comida por lo que
la encuesta estuvo dirigida para analizar los diferentes perfiles del cliente y las actitudes
de este enfocados en la experiencia de marca con la que se calculd la lealtad de ésta a
través de SPSS. La hipdtesis 2 nos hablaba acerca de la experiencia de marca y su efecto

en la lealtad. Se utilizé la herramienta de SPSS que nos indico que tiene un nivel de

48



significancia del 0.00 y un beta de 0.777 lo que confirma la hipdtesis 2. El resultado fue
que el consumidor se enfoca en el producto de buena calidad con un costo bajo y con
disponibilidad las 24 horas del dia. Fue importante que la organizacién tome en cuenta
las dimensiones sensoriales, afectivas, cognitivas, conductuales y relacionales ya que
estas aportaran una solida imagen de la marca que ayuda a la lealtad del consumidor
generando utilidades a la compafiia a través de los sentimientos y acciones. La dimensién
sensorial fue la que méas desencadené el amor de marca que enlaza a la lealtad y crea
ventajas competitivas a través del desarrollo de comportamiento positivo de los

consumidores.

El articulo “Impact of customer experience and customer engagement on
satisfaction and loyalty” elaborado por Surdiman y Patwayati (2021), desarroll6 como
una de sus hipotesis que la experiencia del consumidor tiene un efecto significativo en la
lealtad. La metodologia empleada fue un estudio con una muestra de 521 estudiantes,
mediante un analisis PLS (Partial least squared), en el cual se midieron las variables de
experiencia del consumidor, compromiso y lealtad a través de una escala de Likert con 5
puntos, desde totalmente de acuerdo hasta totalmente en desacuerdo. Cada variable tuvo
un valor de carga de factor mayor a 0.7 y el alpha de Cronbach superior al 70%, indicando
que los items analizados eran de alta confiabilidad. Como resultado se obtuvo que existe
un efecto directo entre la experiencia y la lealtad del consumidor con un g = 0.462, que
hace referencia a que la experiencia afecta la lealtad en 46.2%, es decir, que cada vez que
la experiencia incremente en un 1%, la lealtad lo hara en 46.2%. Por otro lado, el T-
Values = 19,92y el p - value = 0.00***, lo que significd que existia una relacion positiva

y significativa entre ambas variables mencionadas.

En el articulo “Do Millennials share similar perceptions of brand experience? A
clusterization based on brand experience and other brand-related constructs: the case of
netflix” (2021) de Sara Amoroso, Simonetta Pattuglia e Imran Kha se seleccionaron 116
personas, suscriptoras de Netflix para la muestra de 17 a 25 afios, los cuales el 43%
pertenecian a Samarang, Indonesia para el cual se aplicd un cuestionario con 23 items
dividido en tres partes (demogréafica, comportamiento y de consumo). Se tomaron en
cuenta 4 variables: experiencia de marca, lealtad de marca, confianza de marca e imagen
de marca. Fue una investigacion cuantitativa en la cual se procesaron los datos con la
herramienta de SPSS. Se obtuvo un alpha de Cronbach de 0.7 lo que confirmé la

consistencia de la estructura. La nomenclatura arrojé que existen cuatro tipos de

49



consumidores: Los adictos quienes poseen una alta experiencia de marca y una alta
lealtad hacia ésta asi como una confianza elevada por lo que tenian intencion de
recompra, los saltadores que poseian una alta experiencia de marca pero baja lealtad y un
nivel medio de confianza, el atrapado que no tuvo una experiencia positiva pero si una
alta lealtad y el extrafio que no obtuvo ni experiencia positiva ni es leal a la marca lo que
desencaden6 que no posean una intenciéon de recompra. Lo importante es que con este
estudio se identificé que la labor del marketing es fundamental para cambiar el
comportamiento del cliente y obtener una recompra de manera que busque personalizar
la oferta. La correlacion demostro una alta proporcion entre la eleccion de la marca y la
alta intencion del positivo WOM que desencadena la intencién de recompra. EI 0.86 de
correlacion al ser superior de 0.80 demuestra que es importante la relacion entre las

variables de lealtad y experiencia.

Asimismo, consideramos el articulo titulado “Brand Love as Mediator of The
Brand Experience - Satisfaction - Loyalty Relationship in a Retail Fashion Brand”
(2021) de Pedro Ferreira, Paula Rodrigues y Pedro Rodrigues. EI modelo nos habla que
existe un intermediario entre la experiencia de marca y la lealtad del cliente, Ilamado
amor de marca y se le puede adicionar la satisfaccion del cliente. Se investiga como las
dimensiones de la experiencia de marca (sensorial, afectiva, intelectual y el
comportamiento), previamente investigadas por Brakus (2009) influyen positivamente
en el amor de marca quien a su vez influye en la lealtad del cliente. La encuesta se realizd
con un nivel de significancia elevado (p < 0.01) demostrando validez y un alfa de
Cronbach de 0.7 por lo que es altamente confiable. La mayoria de los resultados obtenidos
fueron de mujeres entre los 16 a 45 afios lo cual no sorprendié debido a que la moda
estaba dirigida a este segmento. Se observo que la experiencia de marca fue clave para
determinar el amor hacia la marca sin embargo se demostrd que no todas las dimensiones
tienen el mismo efecto, siendo la afectiva (beta 0.241) seguida por la sensorial (beta =
0.228) las que generan mas impacto. Ademas, fue vital el amor que tiene el cliente hacia
una marca para conocer la lealtad del cliente. Este proceso ha medido como es importante
brindar una buena atencion y calidad durante el servicio de compra lo cual tiene un

resultado positivo en el comportamiento.

Finalmente, en el texto “The role of sensory marketing and brand experience in
building emotional attachment and brand loyalty in luxury retail stores” elaborado por

Shadma Shahid, Justin Paul, Faheem Gul Gilal y Shiveen Ansari (2022) citan a varios
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autores que comentan acerca del cambio en las tendencias de compra de los
consumidores, que son mucho mas orientados a la experiencia (Bilgihan, 2016; Paul,
2019; Husein, Paul & Koles, 2022) y demandan un valor agregado en los productos
(MSI, 2020; Song & Qu, 2019). También comentan acerca de la importancia del
marketing sensorial, el cual involucra los sentidos de los consumidores y afecta su
percepcion, juicio y comportamiento, lo cual implica que una experiencia sobresaliente
que involucra los sentidos tiene un impacto subconsciente en las decisiones tomadas, es
por ello que el consumidor genera un vinculo psicoldgico y emocional con la marca que
al evolucionar se transforma en lealtad. Formar una fuerte relacion con el consumidor y
construir un apego emocional que impacte en la actitud y el comportamiento implica la
creacion de una experiencia que permita la conexion entre el cliente y la marca durante
el proceso de compra. Para la investigacion se tomé una muestra de 139 consumidores
de un gran retail outlet para completar una encuesta en la que se relacionaban las
variables de estudio: variable dependiente (lealtad de marca), independiente (marketing
sensorial y experiencia de marca), mediador (conexion emocional) y moderadora (imagen
/ tipo de tienda). Los resultados demostraron que las emociones se fortalecen mediante el
marketing sensorial y que todos los sentidos deben comprometerse; ademas, la
experiencia permite que los consumidores se conecten emocionalmente con la marca, en
donde las més distintivas y memorables provocaran respuestas poderosas que dejaran

huella en los recuerdos del cliente.

Al culminar la revision de los antecedentes, Ilegamos a la conclusion de que existe
una brecha en la literatura, ya que no hay investigaciones que relacionen las variables de
lealtad y experiencia dentro del sector de bares de la ciudad de Lima Metropolitana,
considerando como poblacién de estudio a los adultos jovenes entre 20 y 28 afios. Es por
ello, que el aporte de la presente investigacion serad la relacion entre variables en el

contexto anteriormente descrito.
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2.2. Mapa cronologico de antecedentes
Figura 2.1
Mapa cronoldgico de antecedentes
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To whom are you loyal, to global oe local birands - Experience before loyalty .
Babic-Hodovic, Arslanagic-Kalajdzic, Jazic - 2018 The impact of customer satisfaction, customer experience and customer loyalty on
Brand power: Empirical Evidence from hotel industry
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Building customer loyalty in retail banking: a serial- mediation approach
Pallavi R. Kamath, Yogesh P. Pai y Nandan K.P. Prabhu - 2019
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CAPITULO I1I: SITUACION ACTUAL

Las actividades relacionadas al rubro de comidas y bebidas, segin INEI, tuvieron un
crecimiento considerable en los Gltimos afios, presentando en el periodo anual febrero
2019 - enero 2020 un incremento 4,85%, acumulando 34 meses de periodos positivos, lo
cual se tradujo en una mayor la oferta, es decir, incremento de la competitividad. Sin
embargo, el 2020 presentd un gran reto debido a la crisis sanitaria mundial causada por
la Covid’19. Estudios presentados por el INEI indicaron variaciones negativas de mas del
40% desde el mes de marzo, fecha en la cual se proclamoé el estado de emergencia en
Peru, trayendo consigo el aislamiento social obligatorio y el cierre de locales de forma
temporal. A finales de octubre del 2021 se inicié la reactivacion de bares y discotecas en
Lima Metropolitana y Callao, con el requisito de contar con una licencia de
funcionamiento municipal y respetando las medidas de bioseguridad (EI Comercio,
2021). En el 2022, se presentd el Decreto Supremo N° 016-2022, el cual permitia la
ampliacién del aforo al 100% vy la eliminacion del toque de queda, con la finalidad de
impulsar la reactivacién econémica, ya que se tiene previsto un crecimiento de 3.5% y
4% del PBI del 2022, lo cual permitird una importante recuperacion de la economiay del
empleo (MEF, 2022). Esta noticia presentd un fuerte desafio para los competidores de las
industria, debido a los ajustes necesarios para adaptarse a la nueva realidad del mercado

y a su vez, construir experiencias que puedan mantener la lealtad de sus clientes.

La lealtad de marca es una de las variables fundamentales que demuestran el
desarrollo de una adecuada estrategia de marketing enfocada en el consumidor.
Tradicionalmente se relacionaba el factor “lealtad” con un marketing que se centraba
principalmente en el precio, accesibilidad del producto o servicio, calidad, funcionalidad
y delivery (Obal, Krey & Bushardt, 2014); sin embargo, actualmente la relacion que
buscan los consumidores con una marca es mas sensorial y emocional, ante todo, tener
una experiencia integral en donde uno de los puntos sean los atributos fisicos del producto
0 servicio, mas no lo Unico que la compafiia tenga para ofrecerles (Mascarenhas, Kesavan,
& Bernacchi, 2006). La lealtad de los consumidores hacia una marca en particular ha
decrecido considerablemente, esto debido a que el internet se ha convertido en la principal
fuente de informacion (Scherpen, A. Draghici & J. Niemann; 2020) en donde los clientes

pueden, por si mismos, enterarse de cualquier aspecto de una marca.
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Para que los clientes posean una fuerte lealtad es necesario que hayan tenido
varias experiencias favorables con la marca, de esto depende el comportamiento positivo
del cliente en el largo plazo ya que a mayor satisfaccion, mayor serd la lealtad y la
intencion de recompra (Amoroso, Pattuglia & Khan; 2021). Obtener una ventaja
competitiva en este aspecto, se basa en tener una relacion cercana con los consumidores,
que se sientan identificados con la marca (logo, nombre, patron de colores), con las
comunicaciones de marketing en su sitio web o publicidad, y con el ambiente general de
marketing a través del cual promocionan y venden la marca (Shim, 2012). Ademas, la
experiencia del consumidor no solo afectara las percepciones y juicios pasados sobre la
satisfaccion, sino también tendra un impacto significativo en la lealtad que estos tengan
hacia la marca en el futuro (Habib, Hamadneh, S. Al wadi & Ra’ed Masa’deh; 2020).

Los especialistas en marketing deben conectar con los clientes y, en el proceso,
brindarles informacién, atraerlos, e incluso animarlos y motivarlos (Kotler y Keller, 2012,
p.123). El objetivo de la experiencia del consumidor es la creacion de una lealtad a largo
plazo, empleando los puntos de contacto disponibles para crear una cadena de valor que
tenga un impacto positivo en términos de ventas (F. Scherpen, A. Draghici & J. Niemann;
2018).

Actualmente, debido a la globalizacion y al facil acceso a la informacion, los
clientes estdn mas instruidos, poseen las herramientas necesarias para verificar las
promesas realizadas por las empresas, contrastar ofertas y seleccionar la alternativa que
satisfaga mejor sus necesidades y es por este motivo que las empresas se enfrentan a una
dura competencia en el mercado por conseguir una relacion a largo plazo con sus

consumidores (Relafio, 2011).

Reforzando la idea anterior e incluyendo el factor Covid’19, un articulo realizado
por la escuela de Post grado de la Universidad Tecnoldgica del Per( habla acerca de la
evolucion del comportamiento del consumidor después de la crisis sanitaria mundial. En
este, la directora de la Escuela, Liliana Alvarado comenta acerca del cambio drastico que
ha sufrido el consumidor, en donde sus rutinas y habitos cambiaron por completo.
También resalta que ahora, el cliente empieza a valorar situaciones que anteriormente
pasaba por alto, comenta acerca de la importancia de la propuesta de valor y que esta se

debe estar enfocada en resolver algln suefio o deseo.
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Jean-Francois Damais (2020) realiz6 un articulo para IPSOS titulado “Las fuerzas
de la experiencia del cliente, como establecer relaciones solidas en tiempos dificiles”, en
donde robustece lo mencionado en el parrafo previo, comentando la importancia de la
medicion y gestion de la experiencia del consumidor, lo fundamental que es mantenerse
cerca y escuchar para que las organizaciones puedan comprender y adaptarse a las
necesidades cambiantes de los clientes en contextos de constante volatilidad. La clave
estd también en la capacidad que tenga la marca de crear vinculos méas sélidos y
significativos en tiempos de crisis, ya que estos momentos son los que crearan recuerdos

memorables y duraderos en la mente del consumidor.

55



CAPITULO IV: ANALISIS E INTERPRETACION DE
RESULTADOS

4.1 Validacion estadistica del instrumento

4.1.1 Alfade Cronbach

Para obtener el criterio de confiabilidad del instrumento se utilizara el coeficiente Alpha
de Cronbach empleado para valorar las respuestas presentadas en escala de Likert. Con
el resultado que se obtendra a partir del coeficiente y luego se determinara el nivel de
acuerdo con el criterio de confiabilidad de valores provenientes de distintos autores:

Criterio de confiabilidad valores

- Baja confiabilidad (No aplicable)  0.01a0. 60

- Moderada confiabilidad 0.61a0.75
- Alta confiabilidad 0.76 2 0.89
- Muy Alta confiabilidad 0.90a1.00

Se precisa el nivel de confiabilidad de acuerdo con la muestra determinada por 384

personas que conforman el 100 % de la muestra total.

En esta investigacion tenemos 2 variables, la experiencia de marca y la lealtad del
consumidor para la cual se han realizado un total de 26 preguntas con el fin de procesar

de manera conjunta los datos.

Instrumento: Cuestionario para medir la relacion entre la experiencia de marca y la

lealtad de los adultos jovenes en 6 bares de Lima Metropolitana.
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Resumen del procesamiento de los casos

Tabla 4.1

Resumen del procesamiento de los datos

N %

Casos Valido 380 99.0
Excluido 4 1.0

Total 384 100.0

Durante el tratamiento de datos, SPSS hizo la exclusion de 4 registros. Por lo cual se
consideran validas 380 encuestas.

Estadisticos de fiabilidad

Tabla 4.2
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Alfa de Cronbach N de
basada en elementos
Cronbach A elementos
estandarizados
0.903 0.911 23

De un total de 384 casos estudiados, el coeficiente de Alfa Cronbach proveniente

de SPSS es de 0.911 lo cual nos indica que el cuestionario que mide ambas variables

poseen muy alta confiabilidad, esto quiere decir que si se encuentra apto para realizar el

analisis factorial y asi reducir las dimensiones.

S7



Estadisticas de elemento

Tabla 4.3

Estadisticas del total elemento

Varianza de .
. . . Correlacion ., Alfa de
Media de escala siel escala si el Correlacion .
total de - Cronbach si el
elemento se ha elemento se multiple al
.. elementos elemento se ha
suprimido ha . cuadrado .
. corregida suprimido
suprimido

Boca a boca 1 129.41 175.393 0.452 0.496 0.901
Boca a boca 2 129.96 169.880 0.569 0.557 0.898
Boca a boca 3 129.41 172.358 0.586 0.460 0.898
Pagar mas 1 130.00 178.596 0.194 0.616 0.910
Pagar mas 2 130.31 170.008 0.504 0.555 0.900
Recompra 1 129.67 173.546 0.422 0.585 0.902
Recompra 2 130.03 171.012 0.565 0.555 0.898
Significado M1 129.38 176.595 0.334 0.353 0.904
Significado M2 129.53 171.880 0.547 0.515 0.898
Conductual 1 129.27 172.583 0.479 0.442 0.900
Conductual 2 129.84 170.987 0.589 0.431 0.897
Intelectual 1 129.20 173.388 0.556 0.522 0.898
Intelectual 2 129.54 169.748 0.621 0.672 0.897
Intelectual 3 129.32 173.437 0.618 0.532 0.897
Afectiva 1 129.10 174.874 0.581 0.583 0.898
Afectiva 2 129.54 173.246 0.528 0.623 0.899
Afectiva 3 129.32 171.464 0.556 0.496 0.898
Sensorial 1 129.07 176.227 0.564 0.532 0.899
Sensorial 2 129.61 171.542 0.533 0.653 0.899
Sensorial 3 129.33 177.453 0.429 0.430 0.901
Sensorial 4 129.22 173.309 0.626 0.502 0.897
Sensorial 5 129.25 172.350 0.609 0.542 0.897
Sensorial 6 129.25 172.304 0.635 0.577 0.897

Con respecto a la participacion de cada una de las preguntas dentro de la
consistencia del instrumento, se ve en el cuadro mostrado en la parte superior acerca de
los estadisticos total-elemento que si existe consistencia interna, debido a que si es que
se elimina una de ellas el coeficiente Alpha de Cronbach mantiene la confianza y en

ocasiones se incrementa a tener una muy alta confiabilidad.
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Resultado final del analisis de confiabilidad

Analizando el instrumento que ayudd en la determinacion de la relacion que existe entre
ambas variables, podemos observar que existe un alto nivel de confiabilidad. Ello nos

indicaria que si estaba listo para aplicarse en la muestra de esta investigacion.

4.1.2 Andlisis estadistico KMO y prueba de esfericidad de Barlett

Para determinar la validez del constructo se realizé un anélisis factorial de los items que
componen el instrumento. Para ello, se utilizd el coeficiente KMO y la prueba de

esfericidad de Barlett.

Valores de la prueba de Kaiser Meyer OlKkin

-1 >= KMO >0.9 Excelente
- 09 >= KMO >0.8 Bueno

- 038 >= KMO >0.7 Aceptable
- 07 >=KMO >0.6 Regular

- 06 >=KMO >0.5 Deficiente

- KMO <=0.5 Inaceptable
Validez del cuestionario para medir ambas variables

Tabla4.4
Prueba de KMO Y Barlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de 0.904
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi- 4533.981
Bartlett cuadrado
gl 253
Sig. 0.000

En primer lugar, al observar que la medida KMO de adecuacién de muestreo
posee un valor de 0.904 que al ser un valor mayor al 0.9 se puede determinar que como

valor de prueba es muy bueno.
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En segundo lugar, la prueba de esfericidad de Barlett la utilizamos para obtener
el grado de asociacion de las preguntas, y este debe ser menor a 0.05. Con respecto al
instrumento utilizado se muestra que el nivel de significancia es 0.000 lo cual hace
inexistente una hipdtesis nula. En conclusion, la correlacion de la matriz no es una
correlacion de identidad y se ve que todas las preguntas estan asociadas hacia la medicién
de una sola identidad. Por ende, si hay interrelacion entre las 23 preguntas del

instrumento.

Tabla 4.5

Varianza total explicada

Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado de la
Componente Total % de % Total % de %
varianza acumulado varianza acumulado
1 8.112 35.270 35.270 8.112 35.270 35.270
2 3.093 13.448 48.719 3.093 13.448 48.719
3 1.745 7.588 56.307 1.745 7.588 56.307
4 1.241 5.395 61.701 1.241 5.395 61.701
5 0.944 4.103 65.804
6 0.761 3.309 69.113
7 0.700 3.042 72.155
8 0.645 2.806 74.961
9 0.613 2.663 77.624
10 0.569 2.473 80.097
11 0.523 2.273 82.370
12 0.462 2.009 84.380
13 0.442 1.920 86.300
14 0.420 1.828 88.128
15 0.405 1.760 89.888
16 0.387 1.682 91.570
17 0.343 1.493 93.063
18 0.334 1.452 94.515
19 0.308 1.338 95.853
20 0.273 1.188 97.042
21 0.236 1.025 98.067
22 0.229 0.995 99.062
23 0.216 0.938 100.000

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
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Figura 4.1

Grafico de Sedimentacion

Autovalor
o = N w EaN (6] D ~ (o) (o)

1 2 3 45 6 7 8 9 101112 131415 16 17 18 19 20 21 22 23
NUmero de componente

En la tabla 4.5, el primer componente es el que posee mayor porcentaje del total
de la varianza con un 35,27%. El total se refiere a 8,112 como el valor principal. Existen
4 componentes que explican el 61.701% de la varianza explicada por todo el instrumento,
esto quiere decir que se podrian agrupar los 23 items en 4 factores. Lo mencionado
anteriormente se sustenta ademas en el grafico de sedimentacién, en donde se puede
observar que la pendiente se va reduciendo desde el factor 1 hasta el 4, en donde empieza
a ser lineal. Con ello se concluye que las preguntas realizadas en el cuestionario tienen la
finalidad de medir ambas variables de manera que existe singularidad al interior del

cuestionario.
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Analisis de componentes rotados

Tabla 4.6

Componentes rotados

Componente
1 2 3 4
Boca a boca 1 0.081 0.083 0.544 0.585
Boca a boca 2 0.746 -0.093 0.178 0.215
Boca a boca 3 0.511 0.057 0.297 0.402
Pagar mas 1 -0.231 0.162 0.803 0.090
Pagar mas 2 0.383 0.031 0.745 -0.091
Recompra 1 -0.069 0.287 0.677 0.379
Recompra 2 0.579 -0.126 0.507 0.186
Significado M1 -0.021 0.413 0.498 0.006
Significado M2 0.715 0.233 0.119 -0.194
Conductual 1 0.134 0.737 0.239 -0.009
Conductual 2 0.549 0.268 0.239 0.093
Intelectual 1 0.232 0.668 0.103 0.271
Intelectual 2 0.824 0.150 -0.013 0.070
Intelectual 3 0.601 0.356 0.065 0.140
Afectiva 1 0.189 0.672 0.099 0.415
Afectiva 2 0.802 0.115 -0.102 -0.003
Afectiva 3 0.427 0.648 0.090 -0.105
Sensorial 1 0.195 0.599 0.066 0.500
Sensorial 2 0.818 0.095 -0.171 0.112
Sensorial 3 0.164 0.169 0.074 0.762
Sensorial 4 0.633 0.321 0.076 0.135
Sensorial 5 0.581 0.297 -0.057 0.380
Sensorial 6 0.685 0.336 -0.086 0.224

La Tabla Matriz de componente rotado indica la correlacion de cada pregunta con uno de

los 4 factores determinados. La relacion se establece segun el nimero mas alto por cada

fila.

Resultado final

Al observar que si existe una alta confiabilidad segun el Alpha de Cronbach y asi como

un excelente valor de prueba deducido del KMO, podemos concluir que las preguntas

estan relacionadas con las variables de la investigacion.
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4.1.3 Prueba de Normalidad

El primer paso para realizar un andlisis de correlacion es determinar si es que las variables

analizadas tienen una distribucion normal

Hipotesis:

HO: Las variables tienen distribucion normal

H1: Las variables no tienen distribucion normal

Nivel de significacion: a = 0.05

Emplearemos la prueba de Kolgomorov - Smirnov debido a que el n es mayor a 50

Tabla 4.7

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@

Estadistico gl Sig.
Lealtad 0.091 384 0.000
Experiencia 0.084 384 0.000

Como se observa en la tabla 4.7 prueba de normalidad, el valor p < 0.05, por ende, se

rechaza la hipotesis nula y se concluye que las variables no tienen distribucion normal
Coeficiente de Spearman

El coeficiente de Spearman es una prueba no paramétrica de correlacion, este muestra un
valor de rs que denota la magnitud y naturaleza de la asociacién, brindando la misma
interpretacion el r simple. Al demostrar que las variables no tienen distribucion normal,

este estadistico es el que se debe emplear para determinar la correlacion.

Hipotesis
HO: No existe relacion entre la experiencia y la lealtad de los adultos jovenes entre 20 y

29 anos en los 6 bares de Lima estudiados.

H1: Existe relacion entre la experiencia y la lealtad de los adultos jovenes entre 20 y 29

afos en los 6 bares de Lima estudiados.

Nivel de significancia: a = 0.05

63



Tabla 4.8

Coeficiente de Spearman

Lealtad Experiencia
Coeficiente de correlacién 1.000 0.63
Lealtad  Sig. (bilateral) 0.000
Rho de Spearman goeficiente de correlacion (:)3862 1:.3(2)3(;10
Experiencia Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

En la tabla 4.8 se observa que el valor de p = 0.000, lo cual indica que se rechaza la

hipotesis nula, por lo tanto, “si existe relacion significativa entre la experiencia de marca

y la lealtad de los adultos jovenes entre 20 y 29 afios en los 6 bares de Lima estudiados”.

Asimismo, el coeficiente de Spearman es de 0.630, esto afirma que la relacién es directa

y fuerte entre ambas variables.

Coeficiente Tau b de Kendall

Tabla 4.9
Tau_B de Kendall

Lealtad Experiencia
Coeficiente de correlacion 1.000 0.48
Lealtad  Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384
Tau_b de Kendall Coeficiente de correlacién 0.48 1.000
Experiencia Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

Asi mismo, para complementar la relacion entre ambas variables, se realizo el coeficiente

de Tau_b de Kendall, cuyo valor fue de 0.480, mostrando de igual manera una correlacion

directa entre la experiencia de marca y la lealtad en la poblacion estudiada.

64



Dispersion
Figura 4.2

Grafico de dispersion
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En el gréfico de dispersion podemos evidenciar la relacion directa entre la experiencia de
marca y la lealtad en la poblacion estudiada, reforzando de esta forma el analisis de

correlacion de spearman, en donde se comprueba que a mayor experiencia, mayor lealtad.
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4.2 Analisis de los resultados
Estadisticos descriptivos

A continuacion se mostraran los resultados obtenidos del cuestionario realizado a las 384
personas que participaron de la presente investigacion. La escala empleada fue la de
Likert que va del 1 al 7, en donde 1 significa “No estoy en lo absoluto de acuerdo” y 7

“Estoy totalmente de acuerdo” con cada afirmacion.

Figura 4.3

Respuestas a la afirmacion “Poseo una buena impresion de ese bar”

Poseo una buena impresion de ese bar
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Figura 4.4

Respuestas a la afirmacion “Cuando asisto a ese bar me divierto™

Cuando asisto a ese bar me divierto
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Figura 4.5
Respuestas a la afirmacion “Me siento satisfecho/a con la musica en el bar”

Me siento satistecho/a con la musica en el bar
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Figura 4.6

Respuestas a la afirmacion “Me siento satisfecho/a con la decoracion del bar”

Me siento satisfecho/a con la decoracion del bar

160
146
58
. -

mi m5 WG W7

67



Figura 4.7
Respuestas a la afirmacion “Me siento satisfecho/a con los sabores de la comida y

cocteles ofrecidos en el bar”

Me siento satisfecho/a con los sabores de la comida y cocteles ofrecidos en
el bar
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Figura 4.8
Respuestas a la afirmacion “Me siento satisfecho/a con la presentacion de los

productos que ofrecen en ese bar”

Me siento satisfecho/a con la presentacion de los productos que ofrecen en
ese bar
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La dimension sensorial es parte de la variable experiencia de marca, los resultados
obtenidos son los que se observan en las figuras desde la 4.3 a la 4.8, esto se debe a que
en las afirmaciones se abarcé las percepciones mas relevantes del consumidor hacia las
instalaciones del bar, considerando los 5 sentidos: vista, oido, tacto, gusto y olfato. Se
puede evidenciar la importancia que tiene para el usuario esta dimension debido a que la
mayor cantidad de respuestas oscilan entre el 6 y 7, siendo consideradas como “de

acuerdo” y “totalmente de acuerdo”. Esto permite corroborar las hipdtesis que tuvo
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Brackus (2009) durante su investigacion, en donde buscaba determinar la importancia
que tiene las experiencias sensoriales dentro de la experiencia total de la marca con el

consumidor, buscando sensaciones positivas e interesantes.

Figura 4.9

Respuestas a la afirmacion “Me siento comodo/a cuando estoy dentro del bar”

Me siento comodo/a cuando estoy dentro del bar
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Figura 4.10

Respuestas a la afirmacion “Los colaboradores de ese bar tienen un trato calido con

los clientes”

Los colaboradores de ese bar tienen un trato calido con los clientes
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Figura 4.11
Respuestas a la afirmacion “Grabo videos o subo fotos a mis redes sociales cuando me

encuentro en el bar”

Grabo videos o subo fotos a mis redes sociales cuando me encuentro en el
bar
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Las afirmaciones que se observan en las figuras 4.9, 4.10 y 4.11 corresponden a la
dimension afectiva de la variable experiencia de marca, y evidencian con un 87%, 68%
y 76% respectivamente, que la parte afectiva toma bastante relevancia en este aspecto,
esto se debe a que involucra sentimientos tanto positivos como negativos que puede tener
el usuario hacia la marca, influenciando significativamente en la satisfaccién del mismo.
Esto lo afirman Barboza, Miranda, Cespedes y Esparza (2022), indicando que a medida
en gue se generen sentimientos por la marca, los consumidores van a ir teniendo vinculos

mas fuertes con ella.
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Figura 4.12
Respuestas a la afirmacion “Cuando estoy en el bar, capturo fotos del proceso de

elaboracion / presentacion del producto que consumiré o de la ambientacion”

Cuando estoy en el bar, capturo fotos del proceso de elaboracion /
presentacion  del producto que consumiré o de la ambientacion
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Figura 4.13
Respuestas a la afirmacion “Me gusta y me identifico con la forma de vida que refleja

el bar”

Me gusta y me 1dentifico con la forma de vida que refleja el bar
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La figura 4.12 refleja los resultados a la afirmacion "Cuando estoy en el bar, capturo fotos
del proceso de elaboracion / presentacién del producto que consumiré o de la
ambientacion”, en este se evidencia que el 80% de los encuestados respondieron
"totalmente de acuerdo™ y "de acuerdo”, alternativas 6 y 7. Por otro lado, continuando
con la dimensién conductual de la experiencia de marca, en la figura 4.13 se observan los
resultados a la afirmacion "Me gusta y me identifico con la forma de vida que refleja el
bar", en donde el 86% de los usuarios respondieron las alternativas 5,6 y 7, en donde
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sefialan que estan de acuerdo con indicado. Esto demuestra lo planteado en el articulo
elaborado por Barboza, Miranda, Cespedes y Esparza (2022), en donde comentan acerca
del marketing experiencial y el impacto que tienen no solo los atributos directos del
producto sino también en las sensaciones que se perciben a lo largo de toda la experiencia.

Figura 4.14
Respuestas a la afirmacion “El bar ofrece experiencias que me generan interés

(decoracion, servicio, personalizacion)”

El bar ofrece experiencias que me generan interés (decoracion, servicio,
personalizacion)
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Figura 4.15

Respuestas a la afirmacion “Percibo que la calidad de los productos y servicios que se

ofrecen en mi bar preferido son altas”

Percibo que la calidad de los productos y servicios que se ofrecen en mi bar
preferido son altas
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Figura 4.16
Respuestas a la afirmacion “Cada vez que pienso en el bar, llegan a mi mente

experiencias positivas (buena musica, buena comida y diversion)
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Cada vez que pienso en el bar, llegan a nu mente experiencias positivas
(buena musica, buena comida y diversion)

173
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La dimension conductual de la variable experiencia de marca se evalu6 mediante 3

afirmaciones:

- El bar ofrece experiencias que me generan interés (decoracion, servicio,
personalizacion)

- Percibo que la calidad de los productos y servicios que se ofrecen en mi bar
preferido son altas

- Cada vez que pienso en el bar, Ilegan a mi mente experiencias positivas (buena

mdusica, buena comida y diversion)

En ellas se puede observar la relevancia que tiene esta dimension en el consumidor y el
impacto positivo que esta puede tener en é€l. El articulo desarrollado por
Mauricy A. Motta-Filho (2020), comenta que la marca no puede tener una influencia
directa en los usuarios y en la forma como la percibe, sin embargo, si puede tener dominio

en las interacciones mediante la cual el cliente se relaciona directamente con la marca.
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Figura 4.17

Respuestas a /a afirmacion “He recomendado el bar a mis familiares o amigos”

He recomendado el bar a mis familiares o amigos
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Figura 4.18
Respuestas a la afirmacion: “Si en una conversacion se habla sobre bares,

recomendaré ese bar”

Si en una conversacion se habla sobre bares, recomendaré ese bar
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Figura 4.19

Respuestas a la afirmacion: “Doy comentarios positivos sobre ese bar’

)

Doy comentarios positivos sobre ese bar
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En la figura 4.17 podemos observar que el 34% de las personas encuestadas respondieron
"Totalmente de acuerdo” a la pregunta relacionada con el hecho de que recomendarian el
bar a sus allegados y el 39% contestd que estaba "de acuerdo con ello”. Ademas,
observamos que en la figura 4.18, donde se habla sobre recomendaciones, el 51% de los
encuestados, coloco que dentro de sus conversaciones de bares, recomendaria el lugar y
en la figura 4.19 se confirma que el 75% de los encuestados darian comentarios positivos.
Los resultados anteriormente expuestos forman parte de la variable lealtad, en su
dimension boca a boca. En ella podemos evidenciar la relevancia que tiene un buen
marketing entre los propios consumidores, ya que si el establecimiento se enfoca en
brindarle al cliente un servicio de calidad y una experiencia agradable, es en los mismos
clientes donde encontrara una fuente de atraccion de nuevos posibles consumidores.
Estos resultados se ven soportados en el valor de Chi cuadrado <0.001 al relacionar la
dimensién sefialada con el efecto de la experiencia, con un Tau b de Kendall de 0.449

considerado como un valor moderado de correlacion:
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Tabla 4.10

Prueba Chi cuadrado para relacionar Experiencia con dimension Boca a boca

Valor gl SIgnIflC&CIOﬂ asintotica

(bilateral)
Chi-cuadrado de a 342
Pearson 1035.243 0.000
Razon de 456.624 342 0.000
verosimilitud
Asoc.lacmn lineal 103.201 1 0.000
por lineal
N de casos validos 384
Tabla 4.11
Prueba Tau b de Kendall para relacionar Experiencia con dimension Boca a boca
Error estandar Significacion
Val i e )

" asint6tico® T aproximada aproximada

Ordinal por ordinal Tau-b de 0.433 0.034 12.627 0.000
Kendall

N de casos validos 384

Figura 4.20
Respuestas a la afirmacion “Si el precio de 10s productos ofrecidos se incrementa en

’

30%, seguiré asistiendo y consumiendo en el bar.’

Si el precio de los productos ofrecidos se incrementa en 30%, seguire
asistiendo y consumiendo en el
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Figura 4.21

Respuestas a la afirmacion: “Prefiero asistir a mi bar preferido a pesar de que el

precio sea mayor que en los demds”

Prefiero asistir a mi bar preferido a pesar de que el precio sea mayor que en
los demas.
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Otra de las dimensiones de la lealtad del consumidor es la disposicion a pagar mas, en
ella podemos evidenciar que tan de acuerdo esté el cliente con la relacion costo - beneficio
de lo que el establecimiento ofrece. En la figura 4.20 podemos evidenciar que el 26% de
los encuestados estan "totalmente de acuerdo” y el 29% estan "de acuerdo” con la
afirmacion en donde se sefiala que si el precio incrementara en 30% ellos seguirian
asistiendo, incluso, en la figura 4.21 se observa que el 41% de los encuestados prefiere
asistir al bar de su preferencia asi este tenga un precio mas elevado. Esto nos permite
reflexionar y concluir que en no todos los casos, el precio es un condicionante para la
asistencia al bar, demostrando que por este tipo de establecimientos que buscan brindar
una experiencia integral en los clientes, puede ser que estén dispuestos a desembolsar un
precio mayor. Esto se soporta en los resultados obtenidos al ver la correlacion entre las

siguientes afirmaciones:

- Conductual (Experiencia): Me gusta y me identifico con la forma de vida que
ofrece el bar
- Disposicion a pagar mas (Lealtad): Prefiero asistir a mi bar favorito a pesar de

que el precio sea mayor a los demas

En donde el valor de Tau b de Kendall es de 0.310, considerado un valor débil. Esto
demuestra que existe la correlacion, sin embargo, la experiencia no llega a ser

determinante en la decision.
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Tabla4.12

Prueba de Chi cuadrado para relacionar Experiencia conductual con Disposicion a

pagar mas
Significacién
Valor I A .
g asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de a
30 .
Pearson 121.237 0.000
Razon de 109.133 30 0.000
verosimilitud
Asoqacmn lineal 45,650 1 0.000
por lineal
N de casos validos 384
Tabla 4.13
Prueba de Tau b de Kendall para relacionar Experiencia conductual con Disposicion a
pagar mas
Valor Error estandar u mada® Significacion
asintotico® aproximaga-, yroximada
Ordinal por ordinal Tau-b de 0.310 0.041 7470 0.000

Kendall

N de casos validos 384

Figura 4.22

Respuestas a la afirmacion “Asistiré a ese bar siempre que pueda”

Asistiré a ese bar siempre que pueda
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Figura 4.23
Respuestas a la afirmacion “La proxima vez que desee salir a divertirme, propondré ir

a ese bar”

La préxima vez que desee salir a divertirme, propondré ir a ese bar
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La intencion de recompra es la tercera dimension de la variable lealtad. Las figuras 4.22
y 4.23 muestran los resultados a las afirmaciones "Asistiré a este bar siempre que pueda”
y "La proxima vez que desee salir a divertirme, propondreé ir a ese bar". En el primer caso,
el 65% de los encuestados respondieron 6 y 7, es decir que estan "totalmente de acuerdo"
y "de acuerdo” con ello; y en el segundo caso fue el 47%. Esto demuestra los estudios
realizados por Guisell Larregui-Candelaria (2019), en donde, a través de un estudio
empirico, logra demostrar el impacto positivo que desarrolla el consumidor hacia una
marca cuando existe satisfaccion en el cliente. Ademas, también sefiala que cuando se

cumplen las expectativas se desarrolla una mayor lealtad.

En la tabla 4.14, se puede evidenciar la correlacion existente entre las siguientes

afirmaciones:

- Intelectual (Experiencia): El bar ofrece experiencias que me generan interés
- Intencidn de recompra (Lealtad): Asistiré a este bar siempre que pueda
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Tabla 4.14

Tabla cruzada de la relacion entre experiencia intelectual e intencion de recompra

Recompra: Asistiré a este bar siempre que pueda

1 2 3 4 5 6 7
Recuento 1 0 0 0 1 0 0
% de N tablas 0.3% 0.0% 0.0% 0.0% 0.3%  0.0% 0.0%
Recuento 0 0 1 1 1 0 0
% de N tablas 0.0% 0.0% 0.3% 0.3% 0.3% 0.0% 0.0%
Intelectual: Recuento 0 0 0 2 0 0 0
El bar ofrece % de N tablas 0.0% 0.0% 0.0% 0.5% 0.0% 0.0% 0.0%
experiencias Recuento 0 0 3 2 3 1 1
que me % de N tablas 0.0% 0.0% 0.8% 0.5% 0.8% 0.3% 0.3%
generan Recuento 0 1 2 7 18 6 10
interés % de N tablas 0.0% 0.3% 0.5% 1.8% 4.7% 1.6% 2.6%
Recuento 0 1 5 14 34 75 26
% de N tablas 0.0% 0.3% 1.3% 3.6% 8.9% 19.5% 6.8%
Recuento 0 2 5 13 19 48 81
% de N tablas 0.0% 0.5% 1.3% 3.4% 4.9% 125% 21.1%
Tabla 4.15

Chi cuadrado de la relacion entre experiencia intelectual e intencion de recompra

Significacion
Valor 9 asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de a
o 306.470 36 0.000
Razon de 106.655 36 0.000
verosimilitud
Asoc_lamon lineal 51 238 1 0.000
por lineal
N de casos validos 384

Podemos observar que los resultados de la tabla cruzada de las afirmaciones

anteriormente mencionadas son que el 59.9% de los encuestados consideran que su bar

preferido ofrece experiencia que les generan interés y que ademas asistiran siempre que

puedan. Con ello podemos afirmar que la parte intelectual de la experiencia es un

componente a tener muy en cuenta al momento de ofrecer una propuesta de valor en la

industria.
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Figura 4.24
Respuestas a la afirmacion “Cada vez que asisto a mi bar preferido, hay disponibilidad

de ingreso”

Cada vez que asisto a mi bar preferido, hay disponibilidad de ingreso
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Figura 4.25

Respuestas a la afirmacion “Siento confianza en la seguridad al asistir a ese bar”

Siento confianza en la seguridad al asistir a ese bar
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El significado de marca es la cuarta dimension considerada dentro de la variable lealtad,
en ella se busca tangibilizar la promesa, aceptacién, confianza y esperanza para que el
cliente pueda distinguir la marca dentro de la gran cantidad de informacion y estimulos
que recibe constantemente. Davis (2002), sefiala la importancia que tiene la seguridad y
la confianza en la relacion de una marca con sus usuarios. Esto se comprueba en las
respuestas de las figuras 4.24 y 4.25, donde el 75% y el 67% respectivamente estuvieron
"totalmente de acuerdo” y "de acuerdo™ con dichas afirmaciones. Al relacionar ambas
preguntas con la variable experiencia, tenemos como resultado un chi cuadrado menor a
0.001, indicando que si existe una correlacion y un Tau b de Kendall de 0.433,

considerado moderado segun los autores Dancey y Reidy.
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Tabla 4.16

Prueba Chi cuadrado para relacionar Significado de Marca y Experiencia

Chi-cuadrado de
Pearson

Razo6n de verosimilitud

Asociacion lineal por

lineal
N de casos validos

Valor | Significacion
g asintotica (bilateral)
1035.243° 342 0.000
456.624 342 0.000
103.201 1 0.000
384

Tabla 4.17

Prueba Tau b de Kendall para relacionar Significado de Marca y Experiencia

Error estandar ) b Significacio
Valor asintotico’ T aproximada n
aproximada
Ordinal por ordinal Tau-bdg 0.433 0.034 12.627 0.000
Kendall
N de casos validos 384
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Tabla 4.18

Tabla cruzada - Relacion entre variables

Lealtad del Consumidor

E iencia de M. Resultad:
xperiencia de Yarca esutados Disposicion a Pagar mas Boca a Boca Intencion de Recompra Significado de Marca
Chi Cuadrado < 0.001 <0.001 < 0.001 < 0.001
Experiencia Sensorial 0.253 0.490 0.347 0.503

Tau b de Kendall

(Sensorial 4 - Pagar mas 2) (Sensorial 2 - Boca aboca 2) | (Sensonal 1 - Recompra 1) | (Sensorial 2 - Sigmficado M2)

Chi Cuadrado < 0.001 < 0.001 < 0.001 < 0.001

Experiencia Afectiv 23 .392 1383 L
xperiencia Afectiva Tau b de Kendall 0.237 0.39. 0.38 0.491

(Afectiva 2 - Pagar mas 2) (Afectiva 2 - Boca a boca 2) (Afectiva 1 - Recompra 1) (Afectiva 2 - Significado M2)

Chi Cuadrado = 0.001 < 0.001 = 0.001 = 0.001

Es iencia Conductual 0.310 0.352 0.373 0.331
xperiencia Conductual Tau b de Kendall

Chi Cuadrado < 0.001 < 0.001 < 0.001 < 0.001

(Conductual 2 - Pagar mas 2) | (Conductual 2 - Boca a boca 2) |(Conductual 2 - Recompra 2)| (Conductual 2 - Significado M2)

cperi 505
Experiencia Intelectual Tau b de Kendall 0.271 0.494 0.364 0.505

(Intelectual 2 - Pagar mas 2) | (Intelectual 2 - Boca a boca 2) | (Intelectual 2 - Recompra 2) | (Intelectual 2 - Significado M2)

La tabla 4.18 es un resumen del andlisis realizado en SPSS mediante tablas cruzadas, en
el cual se evalud la relacidn entre cada una de las preguntas de las dimensiones de las
variables experiencia de marca y lealtad del consumidor. Las pruebas estadisticas
realizadas fueron Chi cuadrado y Tau b de Kendall. Como se puede apreciar, se coloco
el mayor valor de Tau b de Kendall y qué preguntas fueron las involucradas. Como
conclusion de la tabla, se evidencia que las dimensiones de experiencia de marca tienen
una relacién mas significativa con la dimension significado de marca de la variable
lealtad del consumidor, y por el contrario, la relaciobn menos significativa es con la
dimensidn disposicion a pagar mas. Esto nos lleva a determinar que una experiencia de
marca que tenga un impacto significativo en el consumidor tendra un efecto positivo

principalmente en la confianza y aceptacion del usuario.

La prueba Chi cuadrado nos indica que las dimensiones se encuentran relacionadas, y
en el grafico Simétrico Normalizacion podemos determinar cuéles son los puntos mas

cercanos entre si.

Se toma las preguntas que presentaban un mayor Tau b de Kendall para determinar

cuales fueron las respuestas que tenian en comun.
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Figura 4.26

Grafico de normalizacién
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Resultados preguntas de orden

Tabla 4.19
Resultados: Motivos por los que regresaria al bar

Recuento % de N tablas

Recompral: Intelectual 1r 149 38.8%
2d 112 29.2%
3r 75 19.5%
4t 48 12.5%
Recompral: Sensorial 1r 128 33.3%
2d 170 44.3%
3r 67 17.4%
4t 19 4.9%
Recompral: Afectivo 1r 65 16.9%
2d 82 21.4%
3r 202 52.6%
4t 35 9.1%
Recompral: Conductual 1r 56 14.6%
2d 41 10.7%
3r 34 8.9%
4t 253 65.9%

En la tabla 4.19 se encuentran los resultados de los motivos por los cuales un consumidor
regresaria a uno de los bares analizados. En este caso, se colocaron 4 alternativas

Calidad del servicio
Presentacion de sus bebidas/alimentos

Los buenos momentos que tengo

A wnp e

Va acorde a mi estilo

El 38.8% de los usuarios marcaron como primera alternativa, correspondiente a la
dimensidn intelectual de la variable experiencia de marca. Esta respuesta hacia referencia

hacia la calidad del servicio.

En segundo lugar, el 33.3% de los usuarios marcaron la opcion sensorial, la cual hace

referencia a la presentacion de los alimentos y bebidas ofrecidos en el establecimiento
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Por ultimo, con 16.9% se encuentra la opcidn afectiva, la cual corresponde a los

momentos agradables vividos en el lugar y como cuarto lugar, con 14.6% se encuentra la

dimension conductual, referente a la relacién con el comportamiento del usuario.

Tabla 4.20

Resultados: Motivos por los que recomendaria el bar

Recuento % de N tablas
Boca a bocal: Afectivo 1r 129 33.6%
2d 82 21.4%
3r 100 26.0%
4t 73 19.0%
Boca a bocal: Sensorial 1r 137 35.7%
2d 171 44.5%
3r 63 16.4%
4t 13 3.4%
Boca a bocal: Intelectual 1r 69 18.0%
2d 104 27.1%
3r 178 46.4%
4t 33 8.6%
Boca a bocal: Conductual 1r 59 15.4%
2d 46 12.0%
3r 37 9.6%
4t 242 63.0%

En la tabla 4.20 se encuentran los resultados de los motivos que incentivan a un

consumidor a recomendar el bar

Siempre hay novedades

M o

La atencion de colaboradores
Sabores en sus bebidas/comidas

Lo identifico con mi modo de vida

El 35.7% de los consumidores consideran que recomendarian el bar debido al aspecto

sensorial, es decir, por el sabor de sus comidas y bebidas.

Como segundo aspecto se encuentra la parte afectiva, lo cual indica que una buena

atencion por parte de los colaboradores motiva a un usuario a recomendar el

establecimiento
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Seguido de la dimension intelectual, lo cual representa el 18% y hace referencia
a las novedades que se pueden encontrar y por ultimo, la parte conductual con 15.4%

referente al estilo de vida.

Tabla 4.21

Resultados: Motivos para pagar mas en el bar

Recuento % de N tablas

Pagar masl: Intelectual 1r 206 53.6%
2d 33 8.6%
3r 47 12.2%
4t 98 25.5%
Pagar mas2:Sensorial 1r 28 7.3%
2d 139 36.2%
3r 156 40.6%
4t 61 15.9%
Pagar mas2: Conductual 1r 39 10.2%
2d 93 24.2%
3r 109 28.4%
4t 143 37.2%
Pagar mas2: Afectivo 1r 111 28.9%
2d 121 31.5%
3r 75 19.5%
4t 77 20.1%

En la tabla 4.21 se encuentran los resultados a la pregunta ¢cual es el motivo por el que

pagaria mas en el bar?, en donde se colocaron 4 opciones de respuesta

1. Ofrece bebidas y piqueos de buena calidad
2. Lamdusica es buena

3. Se relaciona con mi manera de ser

4

Paso momentos increibles

Como resultado, se obtuvo que un 53.6% de los consumidores marcaron como
primera opcién la dimension intelectual, es decir, que estarian dispuestos a pagar un

precio mayor por una mejor calidad de bebidas y comidas

En segundo lugar, el 28.9% de los usuarios pagarian mas por los momentos increibles

gue pasan en el lugar.
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En tercer y cuarto lugar, se encuentran el aspecto conductual y sensorial, los cuales hacen

referencia a la forma de ser y la musica del bar.

4.3 Discusiéon de Resultados

Con los resultados obtenidos, se demostrd que ambas variables, tanto la experiencia de
marca como la lealtad del cliente, poseen una correlacién directa y significativa con
respecto a la hipdtesis general planteada en el presente trabajo, sustentada en un
coeficiente de spearman de 0.630 con un nivel de significancia de 0.000.

Los resultados presentados anteriormente refuerzan las conclusiones halladas por
Brakus (2009) en sus investigaciones, en donde menciona que la experiencia de marca
afecta al consumidor de manera positiva. El autor concluye que el efecto que tiene la
experiencia sobre la lealtad es directo con un coeficiente de 0.69 sumando ambos efectos
tanto directo (0.33) como indirecto (0.36) siendo esta la hipdtesis mas confirmada de
aquella investigacion (0.24) lo cual complementa este trabajo debido a la relacién fuerte
y directa entre ambas variables presentada con el coeficiente de spearman. Asi como lo
demostré Marliawati y Cahyaningdyah (2020) la cual, al analizar a consumidores de
compras por Internet en Indonesia, mostrd que la relacion positiva se da con un puntaje
de 0.289 con una significancia de 0.001 menor a la de 0.05, lo que significa que los
autores prueban que la experiencia puede incrementar la lealtad al momento de comprar
0 consumir un producto y/o servicio. Asimismo en la investigacion realizada por Pham
Thi Minh Ly y Le Tuan Loc (2017) luego de analizar los clientes de la industria de la
moda, se acepto su segunda hipdtesis propuesta; es decir, concluye gque es fundamental
el énfasis en la experiencia para forjar una conducta de lealtad solida hacia la compafiia,
con un coeficiente de correlacion de 0.211 y una confiabilidad mayor al 99% indicando

efectos positivos.

En la primera hip6tesis especifica de la presente investigacion se argumenta que
la variable sensorial de la experiencia de marca influye considerablemente en la lealtad
del consumidor. Ello lo sustenta Ferrerira, Rodrigues y Rodrigues en su articulo realizado
en el 2019, los autores como resultado obtuvieron que la dimension que mas influencia
tenia en la lealtad del cliente es la sensorial, ello se confirmo con el coeficiente de 0.882,
el més elevado, ello con un nivel de confianza superior al 99%. Mo Jeon y Ran Yoo

(2020) reafirman que la variables sensorial es de las mas importantes al momento de
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hablar de lealtad de marca por lo que sostiene que las empresas siempre deben hacer
esfuerzo para la integracion de experiencias a través de los cinco sentidos. En las
respuestas obtenidas al analizar los 6 bares de Lima, se obtuvo que la variable sensorial
ocupa el segundo lugar con respecto a la preguntas en donde se solicita el motivo por el
cual volverian y recomendarian su bar preferido. Ademas, al realizar un analisis de
correlaciones, combinando todas las preguntas realizadas sobre esta dimension y las de
la variable lealtad, se obtuvo un coeficiente de Spearman de 0.449, siendo esta una

correlacion moderada, segun el articulo “User’s guide to correlation coefficients” (2018).

Tabla 4.22

Guia de coeficientes de correlacion

Coeficiente de Dancey & Reidy (Psicologia)

Correlacién

1 -1 Perfecto
0.9 -0.9 Fuerte
0.8 -0.8 Fuerte
0.7 -0.7 Fuerte
0.6 -0.6 Moderado
0.5 -0.5 Moderado
0.4 -0.4 Moderado
0.3 -0.3 Débil
0.2 -0.2 Débil
0.1 -0.1 Débil

0 0 Cero

Nota. Adaptado de Marmara University School of Medicine, 2018

La hipotesis especifica namero 2 es sobre la dimensién afectiva y la influencia
que tiene sobre la lealtad del cliente, tal y como lo sustentan Iglesias, J.Singh y M. Batista-
Foguet con un coeficiente de 0.99 y una confianza del 95%, lo que nos habla de que si se
quiere crear lealtad en el cliente las marcas deben trabajar mejor en esta dimension para
generar lazos afectivos con el consumidor. Ello reafirma nuestra investigacion, en donde
se obtuvo que la parte afectiva de la variable experiencia tiene una correlacion de 0.449
con la lealtad, considerada moderada. Ademas, se pudo evidenciar que la atencion de los
colaboradores es el principal motivo por el cual un usuario recomendaria el bar. En

adicion a ambas investigaciones, esta la de Mo Jeon y Ran Y00, quienes en sus resultados
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informaron que la dimensidn afectiva afecta a la lealtad con un coeficiente de 0.625 y una

significancia de 0.01.

Sobre la hipotesis especifica 3, encontramos que con respecto a las dimensiones
de la experiencia de marca en la investigacion realizada por Huat Ong, Heng Wei Lee y
Ramayah (2018), luego de analizar el comportamiento de los consumidores en la
industria de los restaurantes, afirmaron que la dimension intelectual tiene una relacion
respaldada hacia tres dimensiones de la lealtad del consumidor como WPM (t=2.207) ,
WOM (t=3.461) vy IR (3.375) con un nivel de significancia menor al 0.05, tal y como lo
demuestra la presente investigacion, ya que dicha dimensién ocupa el primer lugar en las
preguntas relacionadas a la intensién de recompra y pagar mas, demostrando que los
clientes priorizan la calidad del servicio y consumibles que ofrecen en sus instalaciones.
Ademas, al realizar el andlisis de correlacion de Spearman, se obtuvo un coeficiente de
0.483, considerado moderado. Por otro lado, los autores Sudirman Zaid, Patwayati
Patwayat (2021) explican que la experiencia influye en el comportamiento de la
recompra, la actitud positiva de la recomendacion a través del “boca a boca” y de seguir
prefiriendo la marca fortaleciendo cada una de las dimensiones de la lealtad, ello
confirmado con una correlacion entre la experiencia y estas caracteristicas de lealtad de
marca de 0.738. Esto refuerza la confirmacion de la hipotesis especifica planteada en esta

investigacion.

Con respecto a la hipotesis especifica 4 planteada en el presente trabajo tal y como
sostiene Amoroso, Pattuglia y Khan (2021) en su investigacion, es importante poner
énfasis en la conducta del consumidor a través de personalizar la experiencia del cliente
analizando y recomendando segun sus gustos ya que ello asegura la satisfaccion asi como
la recompra y la lealtad de una manera sdlida. Ademas, Memon, Dahri y Rizvi (2020), la
sostienen que la variable conductual tiene una gran influencia en la lealtad ya que se
obtuvo el coeficiente mas alto posicionandolo por encima de la afectiva y la intelectual,
resultado similar al obtenido en la presente investigacion, con un coeficiente de Spearman
de 0.506, la dimension conductual presenta una relacion mas fuerte con la variable

lealtad.
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CONCLUSIONES

El presente trabajo tiene como finalidad comprobar la validez de la hip6tesis general “La
experiencia de marca afecta significativamente en la lealtad de los adultos jovenes entre
los 20 a 29 afios en 6 bares de las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana”. Como se pudo
observar en los resultados obtenidos de las encuestas realizadas, los clientes consideran
como factor fundamental para la fidelizacién, una experiencia que involucre sus sentidos
y, por ende, genere una recordacion de la marca. Desde la investigacion de Brackus
(2009) hasta la actualidad, hemos podido evidenciar que, a pesar de los cambios en el
entorno, los consumidores siguen siendo leales a lo que perciben, e inadvertidamente en
muchas ocasiones lo toman en cuenta al momento de tomar decisiones. Los aspectos de
la experiencia son un factor determinante para la eleccion entre un establecimiento u otro,
y en la industria de bares, tomando como referencia los 6 analizados, comprobamos que
mientras mas atractiva y completa sea la experiencia, el consumidor sera mas propenso a
unarecompra e incluso generar marketing de boca a boca comentando sobre sus vivencias

en el local a sus grupos sociales.

= Laexperiencia de marca posee 4 dimensiones, y en primer lugar se encuentra el factor
intelectual, el cual se confirma mediante la presente investigacion que si tiene una
relacion positiva con la lealtad del consumidor, asi como lo afirman Huat Ong, Heng
Wei Lee y Ramayah (2018), autores que luego de su investigacion descubrieron que
verdaderamente este factor influye tanto en el boca a boca, la intencion de recompra y
otras dimensiones de la lealtad del cliente. Seyhmus Baloglu, James Busser y Lisa
Cain (2019), confirman que es importante jugar con la mente del consumidor al
integrarlo en experiencias educativas, memoriales y evasivas, que buscan salir de la
rutina, para asi involucrar dentro de las actividades a consumidores que disfrutaran
estos sentimientos extraordinarios, los cuales originaran un compromiso mayor con la
marca desencadenando la lealtad. Segun los resultados presenta un 0.505 de
significancia con respecto a la prueba de Tau B de Kendall y Chi-cuadrado
presentando mas relacion con la dimension de significado de marca de la lealtad del
consumidor.

= Ensegundo lugar, se encuentra el aspecto sensorial. Como se alcanzo a evidenciar con

un 0.503 de significancia en la prueba realizada de Tau b de Kendall y Chi cuadrado
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en los resultados provenientes de las encuestas, para los consumidores es de suma
relevancia que puedan tener experiencias nuevas que involucren sus sentidos, lo que
finalmente se traduce en emociones. Autores como Sufyan Habib, Nawaf N.
Hamadneh (2020) sustentan los resultados obtenidos, ya que en sus investigaciones
confirmaron que esta dimension es fundamental para poder generar una lealtad y
fidelizacién duradera en los usuarios. De igual manera, Shadma Shadid, Faheem Gul
y Shiveen Ansari (2022) sustentan que el factor sensorial al involucrar al consumidor
positivamente podra tener un impacto en el subconsciente y generar un vinculo que se
convertira en lealtad. Esta generacion de sensaciones positivas conllevard a que el
consumidor desee repetirlas en maltiples oportunidades, y por ende, tendrd nuevos
sentimientos de curiosidad y busqueda de innovacion en este tipo de servicios. Por lo
anteriormente explicado, las empresas siempre deben considerar el enfoque sensorial
al momento de determinar sus estrategias de marketing y buscar las tendencias de la
industria que puedan tener una repercusion en la experiencia del cliente.

En tercer lugar, se encuentra la dimension afectiva, correspondiente a un nivel de
significancia de 0.491 en las pruebas realizadas de Tau - b de Kendall y Chi cuadrado,
la cual pone en evidencia la importancia de que el consumidor pueda conectar con la
marca mediante experiencias que le generen sensaciones y emociones positivas. Esto
se sustenta ademas con estudios previos realizados por Pedro Ferreira, Paula
Rodrigues y Pedro Rodrigues (2021), quienes comentaron que esta dimension, en su
caso, fue la mas importante, ya que sustentan que una calida y excelente atencion con
el consumidor, poniendo como prioridad su comodidad, permite la creacién de lazos
afectivos y la conexion con la marca.

Por ultimo, se encuentra el factor conductual, el cual también posee un efecto en la
lealtad del consumidor, pero en menor proporcién segun los resultados obtenidos de
las encuestas realizadas para la presente investigacion que representan un total de
significancia equivalente al 0.373 en las pruebas realizadas de Chi cuadrado y Tau b
de Kendall teniendo mayor relacion con la dimension de intencion de recompra de la
lealtad del consumidor. Los autores Qingjuan Bu, Yongsheng Jin, Zhaohui Li (2020)
apoyan que esta dimension si afecta a la lealtad de forma directa, y hacen notar la
importancia de enfrentar al consumidor a situaciones practicas ya que esta influye en
publicidad indirecta de la marca. Cuando los consumidores toman fotos o graban
videos sobre su experiencia, esto indica que se sienten bien y satisfechos, motivo por

el cual toman la decisién de compartir sus opiniones y recomendaciones con otras

92


https://www.emerald.com/insight/search?q=Qingjuan%20Bu
https://www.emerald.com/insight/search?q=Yongsheng%20Jin
https://www.emerald.com/insight/search?q=Zhaohui%20Li

personas, generando marketing de “boca a boca”. Esto lo confirman Amoroso,
Pattuglia y Khan (2021) dentro de su investigacion, ya que al inducir a un cliente hacia
una conducta de consumo y que esta sea una experiencia positiva, desencadenara un
sentido de satisfaccion que se vera traducido en que el cliente vuelva a comprar asi

como en comentarios que beneficiaran a la marca.
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RECOMENDACIONES

e La primera recomendacion para los empresarios con establecimientos dentro de
esta industria es que no dejen pasar los detalles. Muchas veces las empresas
consideran que existen aspectos que no deberian darle tanta prioridad, sin embargo,
en el caso de bares, muchos de los detalles si son significativos, y pueden ser
factores determinantes para una fidelizacion y relacién a largo plazo con el
consumidor. Las estimulaciones a los sentidos son indispensables ya que estas son
parte de la experiencia integral que tenga el usuario en el establecimiento.
Considerar aspectos como olores, sabores, ambiente / decoracion del lugar,
amabilidad de los colaboradores, permitiran a la empresa generar una mayor
satisfaccion, los atributos Unicos que pueda tener local permitira promover la
recordacion y por ende recompra, ya que los consumidores asisten con mayor
frecuencia a los establecimientos en donde se sienten mas comodos, en donde
consideran que tienen una mejor atencion y personalizacion.

¢ Ensegundo lugar, con respecto a la dimension sensorial de la experiencia de marca,
a lo largo de la investigacién hemos podido evidenciar la relevancia que este factor
tiene en el desarrollo de la lealtad del consumidor. Es por ello, que se recomienda
a las empresas de la industria de bares poder mantenerse a la vanguardia, buscando
generar nuevas experiencias a los consumidores, de tal manera que con cada visita
se puedan llevar nuevas sensaciones positivas que quieran repetir, o que tengan la
curiosidad de volver a asistir al establecimiento y ver que nuevas experiencias
Ilaman la atencion y esperaran poderlas recibir en su proxima visita. Este tipo de
situaciones genera una recordacion especial en los consumidores, ya que al percibir
a través de sus sentidos algun olor, sabor, vision, gusto o sonido particular que
hayan experimentado en el bar, sera motivo de recordacion.

e Entercer lugar, enfocandonos en la dimension afectiva es esencial que las empresas
se enfoguen en generar lazos con el consumidor. Se recomienda que en el bar los
colaboradores tengan carisma y empatia, haciendo sentir al cliente como en casa
desde antes que este ingrese al local, incluso desde casa mediante mensajes via
redes sociales que muestren preocupacién por sus clientes, lo cual lograra que este
se sienta comodo y con sentimientos positivos. Asimismo, seria ideal que se realice

un seguimiento de los consumidores para que puedan calificar la experiencia 'y de
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esta manera, generar la sensacion de que los comentarios de los clientes son
importantes.

Asi también es importante recalcar que el factor intelectual se hace presente desde
el instante en el que a los clientes se les invita a jugar con la mente, por ello es
recomendable hacer sentir a sus consumidores parte de la elaboracién y asi también
que aprendan durante el proceso, brindando datos importantes acerca del origen de
alguna bebida o ingrediente, o ayudando en la interaccion de actividades que abran
la mente del cliente como trivias rapidas para ganar descuentos, juegos de memoria
cortos, entre otras.

Por ultimo, para el factor conductual, se recomienda que los colaboradores
ubicados en el &rea de servicio al cliente induzcan al usuario a que consumir
algunos de los productos bandera del bar, comentando datos importantes sobre su
elaboracion o presentaciones, siempre tomando en cuenta el estilo y preferencias
del cliente, para que este se lleve una buena impresion desde antes del consumo.
Esto permitira que el cliente se involucre en mayor medida con el producto y
servicio ofrecido, generando satisfaccion que posteriormente se vera reflejado en

recomendaciones y marketing de boca a boca o mediante redes sociales.
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Anexo 1: Validacion de expertos 1

UNIVERSIDAD DE LIMA

Carrera de Administracion

Datos del Expe

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

rto Calificado

Nombres y Apellidos:

Christiam Mendez

Sexo: F (......)

M (X) Profesion: Economista

Especialidad:Economista

Centro de trabajo: Universidad de Lima

Anos de Experiencia: 25 anos

Cargo que desempena: Docente - Investigador

I. Criterios de validacion del instrumento

CRITERIO

CONCEPTUALIZACION

EXCELENTE

BUENO

MEJORABLE

CLARIDAD

Lenguaje claro, precso, sintictica y
semdntica san adecuadas.

COHERENCIA

Alineamiento de las preguntas |/
afirmaciones con  las  variables,
dimensiones e indicadores.

SURCENCIA

Comprende las preguntas /
afirmacicnes en cantidad y calidad para
conocer las elementos de las variables,
identificar la relacdn entre ellas y
establecer la mportancia de dcha
refacion.

RELEVANCIA

Las preguntas / afirmaciones son
esenciales e importantes, por ko que
debe ser induido

1l. Comentarios

adicionales

DNI: 10550413

Fecha: 30 /6 /2022
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Anexo 2: Validacién de expertos 2

g
£

UNIVERSIDAD DE LIMA
Carrera de Administracion

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Datos del Experto Calificado

Nombres y Apellidos: Julio Martin Choy Chea.

Sexo: F (......)

Protesion: Lic.en Contabilidad- Master en Marketing y MBA.

Especialidad : Ventas- Marketing- Trade Marketing.

Centro de trabajo: Universidad de Lima.

Cargo que desempeia: Docente a tiempo Completo- Carrera de Marketing.

I. Criterios de validacion del instrumento

Afos de Experiencia: 34 afios.

CRITERIO

CONCEPTUALIZAGION

MEIORABIE

CLARIDAD

Lenguaze <o, preciso, sntdctics y
semantica son adecuadas.

COHERENCIA

Alincamienta de s peeguntas [/
afrmaciones con  las  variables,
dimensicacs ¢ ndicadores

|
T SUFICIENCIA

RELEVANCIA

Camprende las  preguntas
afrmaciones en cantidad v calidad
para conocer los elementas de las
variables, identificar la relacicn entre
ellas y establecer L impanancia de
dhcha refacion

Las preguntas [ afirmacones  son
esenciales ¢ importantes, par b que

| debe secancluida

1l. Comentarios adicionales

Fecha: 02

Muy Buen trabajo!!, destagp la claridad dela
conciso, asi(como_ La redf

/07 [2022

preguntas, con un lenguaje clarc y
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Anexo 3: Matriz de operacionalizacion

AFIRMACION (ADAPTACION A LA

VARIABLE CONCEPTO DIMENSION CONCEPTO INDICADOR TRADUCCION
POBLACION/EMPRESA)
Encuentro esta marca de lujo interesante de A
3 Poseo una buena impresion cuando asisto al bar
se manifiesta a través de los 5 sentidos: vista, | Percepciones sobre las forma sensorial
. olfato, tacto, audicion y gusto; los cuales son | instalaciones del bar | Ser cliente de "La Marca" me brinda experiencias i ",
Sensorial . Cuando asisto al bar me divierto
respuestas a las caracteristicas y (Comodidad del ambiente, sensoriales interesantes
funcionalidades del producto musica, aromas) Esta marca de restaurante se enfoca en la Me siento satisfecho con la presentacién, musica,
a traves de positivas decoracion y sabores de los productos
La marca a menudo me atrae emocionalmente | Los colabradores tienen un trato calido con los clientes
Respuesta emocional del consumidor, las | Emociones generadas al
Suma de sensaciones, Afectiva expresiones que tiene acerca del productoo | recibir el producto o Tengo sentimientos fuertes por lamarca | Grabo videos o subo fotos a mis redes sociales cuando
g servicio servicio me encuentro en el bar
sentimientos,
La marca induce sentimientos y sentimientos Me siento comodo cuando estoy en el bar
Experiencia de
marca " o i §
consumidor y . Participo en acciones y comportamientos fisicos X X
§ Variable que induce al consumidor a Tomo fotos del proceso de elaboracion / presentacion
provocadas por ciertos N ! cuando uso la marca . ¢
: comportamientos reales, determina si es que - del producto que consumird o de la
estimulos que se N Induccién a
Conductual | la marca le provoca experiencias corporales o Esta marca de restaurante intenta hacerme
relacionan con la marca ! " comportamientos N Mi bar favorito refleja el estilo de vida que llevo
si es que tiene alguna orientacion hacia una pensar en el estilo de vida
accion Esta marca de restaurante se centra en la €l bar realiza actividades que involucra a los clientes y
experiencia a través de actividades trabajadores para brindar una mejor experiencia
Me involucro en muchos pensamientos positivos  |Cuando pienso en el bar se vienen recuerdos positivos
Estimulacion cognitiva derivada de la relacion cuando encuentro esta marca de restaurante a mi mente
Intelectual con el servicio y/o la persona que lo brinda. del servicio
También se asocia con la curiosidad, si es que recibido Esta marca de restaurante estimula mi curiosidad |  El bar ofrece experiencias que me generan interés
la marca estimula esta variable
i Percibo que la calidad de los productos que ofrecen
Esta marca de lujo me hace pensar
son altas
AFIRMACION (ADAPTACION A LA
VARIABLE CONCEPTO DIMENSION CONCEPTO INDICADOR TRADUCCION (
POBLACION/EMPRESA)
NO He mi bar favorito a mis amigos
Proceso que permite a los consumidores He dado buenas referencias acerca del bar a mis
compartir informacién y opiniones sobre el . amigos
producto, marca o servicio; como un
Boca a boca 3 Recomendaciones del bar
intercambio, flujo de informacién, He publicado en redes o comentado mi experiencia
comunicacién o conversacion entre dos . positiva en mi bar favorito
individuos
o He asistido al bar por recomendacion de un amigos
. Este bar satisface mis expectativas
o Disposicién a pagar un precio mayor ya que N et
Compromiso Disposicion a pagar P paggun P pror va ot 4 Sise incrementa el precio, seguiré asistiendo
i considera que lo ofrecido no lo encontraré en | Relacion costo beneficio
incondicional del cliente mas NO
- otro lugar
y una fuerte relacion — o .
Prefiero asistir a mi bar favorito asi tenga un precio
Lealtad del |con la marca, que no es
N mayor que los demas
consumidor probable que sea NO
afectada en
condiciones o
circunstancias normales Pienso seguir asistiendo a mi bar favorito
Intencién de Comportamiento que se repite y que es Numero de veces que NO
recompra constante asiste al bar NO Asistiré siempre que pueda a este bar
Si mi bar favorito se encuentra lleno, espero para
NO poder ingresar
Nivel de aceptacion de la
. marca NO La marca se ajusta bien a mi personalidad
Es un elemento intangible que ocupa un lugar — 5
Nivel de confianza en la
en la mente del consumidor alimentada por el
. X marca NO Me siento confiada/o y seguro/a al asistir al bar
Significado de marca |conocimiento y la percepcion. Se refieren a un
. Esperanza que brinda
conjunto de promesas, aceptacion, confianza
marca NO El bar siempre esta disponible
y esperanza (PATH) n
€l bar cumple con su promesa de ofrecer gran calidad
Promesas de la marca NO

en su servicio y productos

Nota. Elaboracion propia
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Anexo 5: Cesiéon de derechos - Brenda Sousa

DECLARACION JURADA DE CESION DE DERECHOS DE AUTOR

Yo, Brenda Sousa Iparraguirre identificado con codigo 20151311 v DNI N°
74118055 . estudiante de la carrera de Administracidn de la Universidad

de Lima, dejo expresa constancia de ser coautor del Plan de Trabajo de Investigacion / Trabajo de

Investigacion desarrollado en el periodo académico_ 2021 -1 al que hemos titulado:

Relacidn entre la experiencia de marca y la lealtad de los millennials en bares exclusivos .

Asimismo, como integrante del grupo del trabajo de investigacidn que antecede, DECLARD que, de no
poder continuar con mi participacidn en el grupo por alguna causa y a efectos de no perjudicar la
integridad de la investigacidn, CEDO de manera gratuita y exclusiva a favor del grupo en su conjunto mis
derechos patrimoniales de coautor, privilegiando el resultado de la investigacian, gue es el objetivo del
proceso educativo. Esta cesion se hace sin ningln tipo de reserva ni limitacion.

De la misma manera, declaro voluntariamente que, en el supuesto de presentarse alguna controversia
sobre los alcances, aplicacion o ejecucion de la presente declaracion jurada, RENUNCIO a todo reclamo
ante las autoridades académicas de la Universidad de Lima o ante las autoridades administrativas o

judiciales de la Replblica del Peri.

Lima, 15 de Julio de 2021.
CEDENTE ':B \P CESIONARIO 1 —,:M
Firma ' Firma
L
Mombres y apellidos Nombres y apellidos
Brenda Sousa Lucia Herrera Loo
Codigo_ 20151311 Codigo 20160676
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Anexo 6: Cesion de derechos - Lucia Herrera

DECLARACION JURADA DE CESION DE DERECHOS DE AUTOR

Yo, Lucia Carolina Herrera Loo , identificado con cadigo 20160676 vy DNI N°

75896902 , estudiante de la carrera de Administracion de la Universidad

de Lima, dejo expresa constancia de ser coautor del Plan de Trabajo de Investigacion / Trabajo de
Investigacion desarrollado en el periodo académico  2021-1 , al que hemos titulado:

Relacion entre la experiencia de marca y la lealtad de los millennials en bares exclusivos .

Asimismo, como integrante del grupo del trabajo de investigacion que antecede, DECLARO que, de no
poder continuar con mi participacidn en el grupo por alguna causa y a efectos de no perjudicar la
integridad de la investigacion, CEDO de manera gratuita y exclusiva a favor del grupo en su conjunto mis
derechos patrimoniales de coautor, privilegiando el resultado de la investigacion, que es el objetivo del
proceso educativo. Esta cesidn se hace sin ningln tipo de reserva nilimitacidn.

De la misma manera, declaro voluntariamente que, en el supuesto de presentarse alguna controversia
sobre los alcances, aplicacion o ejecucion de la presente declaracion jurada, RENUNCIO a todo reclamo
ante las autoridades académicas de la Universidad de Lima o ante las autoridades administrativas o
judiciales de la Republica del Perd.

Lima, 15 de Julio de 2021.
CEDENTE ‘M CESIONARIO 1 /5
Firma Firma 1 q
o ido
Nombres y apelfdos Nombres y apellidos
Lucia Herrera Loo Brenda Sousa
Codigo 20160676 Codigo 20151311
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