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Resumen

La investigacion se realizo con la finalidad de conocer como los consumidores chiclayanos
perciben la experiencia de marca omnicanal de una franquicia internacional de cafeterias;
ademas de ayudar a las distintas empresas y nuevos emprendimientos, tanto de bienes y
servicios, a comprender la trascendencia de como los consumidores perciben a las marcas en el
entorno omnicanal, permitiendo diferenciarse de la competencia y evitar la multiplicidad de
objetivos, estrategia y medios de distribucion. Por ello el objetivo de la investigacion es
determinar la experiencia de marca omnicanal de una franquicia internacional de cafeterias. Es
una investigacion de enfoque cuantitativo, de disefio no experimental y de nivel descriptivo.
Como técnica de recoleccion se utilizé a la encuesta y de instrumento el cuestionario, que
contaba con 21 preguntas utilizando una escala de Likert del 1 al 7. Debido a que la muestra
era desconocida, se realizé un muestreo no probabilistico y de tipo intencional, por lo cual se
enviaron 264 cuestionarios. Para el procesamiento de la informacion, se utilizo el programa
estadistico informatico SPSS Statistics 25 y Microsoft Excel. Obteniendo como resultados que
la variable mas valorada fue la sensorial, debido a que la marca cuenta con una gran variedad
de elementos sensoriales; y la menos valorada fue comportamental, ya que a los clientes les es
indiferente que la marca los motive a actuar de una manera determinada. Por lo tanto, se
concluyd que la experiencia de marca omnicanal en la franquicia se encuentra en un nivel

regular.

Palabras clave: Experiencia de marca omnicanal, Sensorial, Marketing

Caddigos de clasificacion JEL: M39, M39, M31



Abstract

The research was carried out with the purpose of knowing how Chiclayo consumers perceive
the omnichannel brand experience of an international coffee shop franchise; In addition to
helping different companies and new ventures, both goods and services, to understand the
importance of how consumers perceive brands in the omnichannel environment, allowing them
to differentiate themselves from the competition and avoid the multiplicity of objectives,
strategy and means of communication. distribution. Therefore, the objective of the research is
to determine the omnichannel brand experience of an international coffee shop franchise. It is
a research with a quantitative approach, non-experimental design and descriptive level. The
survey was used as the collection technique and the questionnaire was used as the instrument,
which had 21 questions using a Likert scale from 1 to 7. Due to the fact that the sample was
unknown, a non-probabilistic and intentional sampling was carried out, for for which 264
questionnaires were sent. For the processing of the information, the computer statistical
program SPSS Statistics 25 and Microsoft Excel were used. Obtaining as results that the most
valued variable was sensory, because the brand has a wide variety of sensory elements; and the
least valued was behavioral, since customers are indifferent that the brand motivates them to
act in a certain way. Therefore, it was concluded that the omnichannel brand experience in the

franchise is at a regular level.

Keywords: Omnichannel Brand Experience, Sensory, Marketing

JEL classification codes: M39, M39, M31



Introduccion

En los Gltimos afios, el marketing ha tenido muchas variaciones sobre todo en el &mbito de
la comunicacién con el cliente; debido al constante cambio del comportamiento del
consumidor, al ingreso de tecnologias modernas, la globalizacion, el manejo rapido de
informacion y del crecimiento de nuevas necesidades y expectativas. Anteriormente, se
empleaba mucho la estrategia multicanal; la cual se enfoca en utilizar distintos canales, sin que
estos interactlen entre si, para llevar a cabo la venta de un producto, ya sea bien o servicio
(Beck & Rygl, 2015). Sin embargo, actualmente, los consumidores se relacionan en diversos
medios y canales (Lemon & Verhoef, 2016); puesto que buscan, de una u otra forma, obtener
una transicion de compra mas satisfactoria. Dicho en otras palabras, los consumidores estan
méas empoderados, porque pueden encontrar cualquier tipo de informacion en el momento que
deseen, sin limitaciones (De Aguilera & Barfios, 2017). Es asi cuando crece la necesidad de
unificar todos los canales y obtener una mejor comunicacion con los clientes, mejorando su
experiencia con la marca, y es por ello, que sale a relucir la experiencia de marca omnicanal
que hace referencia a la coherencia entre todos los canales permitiendo a los consumidores
diferenciar las experiencias con la marca de forma unificada; de tal manera que por medio de
los canales que utiliza la compafiia, figuren una imagen correspondiente, que sea congruente
con la imagen de la empresa y con la idea que tiene el cliente sobre la marca (Pascual, 2017).

Entonces, la importancia de que una marca cree experiencia a través de ella es ain mas alta.

Por otro lado, la situacion pandémica que atraviesa Peru, ha hecho que los consumidores
chiclayanos se adapten a diferentes canales y se han convertido en omnishoppers donde no les
importa el canal que utilicen, en todos esperan recibir un servicio de calidad y 6ptimo. Es asi
como, el auge del ecommerce y los despachos a domicilio han ido en aumento. Segun un dltimo
estudio de Google, menciona que el 47% de peruanos compran de manera online con mayor
continuidad mientras que el 27% esta preparado para llevar a cabo su primera transaccion online
en un cyber (Suito, 2020). Otro aspecto es que la mayoria de los clientes no llega a concretar la
compra por el mismo canal; dado que puede ingresar por medio del canal de manera online y
finalmente, terminar comprando en la tienda fisica o viceversa. Por lo cual, Sopadjieva,
Dholakia & Benjamin (2017) comenta que el 73% de los clientes emplean distintos canales en
el transcurso de su viaje de compras; y estos son mas importantes y valiosos, porque consumen
una media del 4 al 10% mayor para cada situacion de adquisicion que los consumidores de solo
un canal. Por ello es necesario conocer el nivel de percepcion que tienen los consumidores de

la experiencia de marca omnicanal que brinda la empresa. para poder mejorar las estrategias y



atraer a nuevos cliente como retener a los consumidores usuales. Acorde con una investigacion
de la empresa Infobip, una mejora del 2% en la tasa de retencién de clientes ofrece el mismo

beneficio financiero que una disminucion de costos del 10%.

Después de una exhaustiva revision bibliografica, se descubrié que no hay estudios previos
sobre la variable en estudio a excepcion, de uno que trata de la experiencia de marca omnicanal
como tal, pero se enfoca solo en el desarrollo de una escala de medicidn, en sus antecedentes y
consecuencias (Pascual, 2017). Sin embargo, existen estudios sobre experiencia de marcay la
estrategia omnicanal de manera separada. Asimismo, los estudios sobre gestion omnicanal
recién estan empezando a sobresalir en los ultimos afios; ya que, es un tema académico mas
actual y aun quedan muchas contribuciones que se pueden hacer (Lemon & Verhoef, 2016;
Saghiri, Wilding, Mena & Bourlakis, 2017). Del mismo modo, la experiencia de marca es un
concepto parcialmente nuevo en el &mbito del marketing (Gémez & Veloso, 2020; Maldaner,
Siqueira & Simédn, 2018; Pascual, 2017).

Esta investigacion es importante porque permitira validar la escala de medicion de la variable
de experiencia de marca omnicanal para corroborar su idoneidad en un contexto distinto
(Pascual, 2017). Asimismo, se contribuira al conocimiento debido a la falta de investigaciones
sobre experiencia de marca omnicanal como constructo en si. Del mismo modo, es necesario
conocer el cambio que se estda dando en el universo del marketing, sobre todo en la
transformacion de un mundo multicanal a uno omnicanal; por ende, es indispensable que las
empresas estén a la vanguardia de las recientes modificaciones y surgimientos de nuevos
canales, que son de mayor interés para los clientes. Mas aun, en la actualidad, debido a los
cambios que han tenido los consumidores por la situacién pandémica en la que viven. Por lo
tanto, este estudio, ayudaréa a las distintas empresas y nuevos emprendimientos, tanto de bienes
y servicios, a comprender la trascendencia de como los consumidores perciben a las marcas en
el entorno omnicanal, permitiendo diferenciarse de la competencia (Pascual, 2017). De igual
manera, las empresas podran mejorar la comunicacion de los canales con los clientes, evitando
la multiplicidad de objetivos, estrategias, medios de distribucion entre otros (Crespo, 2017); y
lograran la sinergia perfecta en sus canales, y a partir de ello, poder obtener una ventaja
competitiva y un buen posicionamiento.

Por ende, se comprueba la ausencia de informacion sobre la variable experiencia de marca
omnicanal y se reafirma la importancia y necesidad de estudiar el presente tema; para conocer

qué tanto se esta logrando satisfacer la experiencia y expectativa de los clientes en la franquicia
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internacional de cafeterias que maneja distintos canales de manera unificada y coherente. Por
ello se manifiesta la pregunta siguiente: ;Como es la experiencia de marca omnicanal de una
franquicia internacional del rubro cafeterias desde la perspectiva del consumidor chiclayano?
Frente a esta interrogante, se propuso como objetivo general determinar la experiencia de marca
omnicanal de una franquicia internacional del rubro cafeterias desde la perspectiva del
consumidor chiclayano; y como objetivos especificos, determinar la dimension sensorial,
afectiva, cognitiva, comportamental, de estilo de vida, pragmatica, relacional y social referentes

a experiencia de marca omnicanal desde la perspectiva del consumidor chiclayano en el 2021.

Revision de literatura

Antecedentes

El estudio de Silva, Duarte y Sundetova (2020), tuvo como propdsito explorar y comparar
como las marcas estan utilizando los multiples canales disponibles para elevar la cantidad de
sitios de contacto con los clientes por medio de evaluacion del uso de estrategias multicanal y
omnicanal. Ademas, exponen que, indistintamente del precio, las diferentes marcas solo se
diferencian por sus disponibles funcionamientos y los distintos canales que utilizan; por
ejemplo, mostrando ciertas particularidades en sus aplicaciones moviles, tales como, el poder
verificar su historial de actividades, obtener tarjetas digitales de fidelizacion para recompensar
a los usuarios y jugar dentro de la aplicacion obsequiando ciertos puntos o determinados
descuentos, para transacciones futuras. También, las marcas buscan aplicar la estrategia
omnicanal para elevar la cantidad de canales méas sofisticados, ademas de la utilizaciéon de
internet y las tecnologias de compra modernas; de tal manera que los clientes lo perciban como

un simbolo de estatus social alto.

Los autores Huré, Picot-Coupey y Ackermann (2017), en su estudio tuvieron como propasito
investigar el valor de compra omnicanal (SV) proponiendo y probando empiricamente un
modelo SV omnicanal para identificar las caracteristicas clave del concepto omnicanal. Del
mismo modo, concluyeron que la comunicacion que el cliente interno ofrece en las tiendas
fisicas tiene mas presencia por medio de la experiencia, permitiendo al consumidor, obtener
mas conocimiento sobre los productos (ver, probar o tocar); provocando que la apreciacion de
la calidad de servicio se vea influenciada por el cliente interno y las relaciones de los
consumidores con las tecnologias con las que cuenta la empresa. No obstante, refieren que los

clientes que realizan compras por el mévil no participan de la experiencia omnicanal en el
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sentido de que la transaccion no se realiza a través de distintos puntos de contacto, pero si se
relaciona con la existencia de los celulares inteligentes. Del mismo modo, mencionan que el
mal manejo de los factores de resistencia de la experiencia omnicanal (producto, servicio y el
precio) provoca, en el consumidor, una percepcion negativa; sin embargo, sugieren que, si se
emplea de manera eficaz, en los puntos de contacto, el valor de marca moévil colaboraria con el

valor de marca omnicanal.

Mosquera, Olarte, Juaneda y Sierra (2018), en su investigacion tuvieron como finalidad
estudiar como la intencidn de utilizar distintas tecnologias interactivas en un comercio afecta la
intencion de compra. Ademas, afirman que el pensamiento de usar las distintas tecnologias y
los habitos digitales en el lugar de venta fisica influyen en la intencidén de compra de los clientes;
por ende, los consumidores esperan que las empresas les brinden artefactos tecnoldgicos en el
local, faciliten el uso de sus propios dispositivos y abastezcan sus ambientes con otros servicios
tecnoldgicos. Finalmente, concluyen que los comerciantes deben incorporar la omnicanalidad
teniendo como centro la experiencia de compra del consumidor, desvaneciendo los limites entre
los canales, de tal manera que los clientes no interactien con los canales, sino con la marca;

ofreciendo facilidad en la navegacion de los canales sin ninguna dificultad.

Ong, Lee y Ramayah (2018), en su investigacion buscaron establecer las correlaciones entre
los factores de la experiencia de marca y los clientes. Asimismo, demostraron la influencia de
las dimensiones de la experiencia de marca individual en las dimensiones de la lealtad
individual. De igual manera, recomiendan que las empresas que deseen elevar sus ingresos
deben destacar una estrategia de experiencia sensorial; tal estrategia puede llevarse a cabo
otorgando valores que podrian referirse a una combinacion de sensaciones (vista, gusto, tacto,

olfato, escucha).

Los autores Moscoso, Pifia y Saquicela (2020), en su investigacion buscaron estudiar el
impacto que tiene la experiencia de marca en los clientes de adquisiciones online. Llegaron a
concluir que es importante descubrir un medio mas efectivo para satisfacer las necesidades, por
lo cual se ha empezado a utilizar medios digitales, de tal forma que la basqueda, seleccién,
comparacion y pago de productos, se puedan realizar mucho mas rapido, ahorrando recursos y

tiempo.
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Rodriguez y San Marinorte. (2020), en su estudio tuvieron como propoésito demostrar el
papel de la tendencia omnicanal de los consumidores en el procesamiento de la informacion en
el canal digital. En sus resultados demostraron que las experiencias utilitarias como las
hedodnicas son influenciadas por las emociones que nacen durante la adquisicién digital.
Ademas, indican que la experiencia utilitarista estd influenciada por las emociones més para los
omniconsumidores poco habituales que para los habituales; lo cual puede ser revelado porque

el caracter de las emociones es de naturaleza afectiva.

Castro (2019), en su investigacion, tuvo como objetivo definir las particularidades y
componentes que establecen la experiencia de marca y precisan el posicionamiento, la calidad
y lealtad, originando valor de marca para los clientes de los comercios de café. Donde lleg6 a
la conclusion que en las tiendas de café se debia incluir a los consumidores, de modo que se
sientan atraidos por degustar los productos, y se sientan comodos en los ambientes del local,
transmitiendo tranquilidad; asimismo, comentan que el poder se debe percibir en el estatus del
lugar, la calidad del producto, del lugar y la categoria de los productos o lo que el consumidor

valore que le genere poder.

Ruiz (2021) en su estudio tuvo como finalidad plantear un modelo de averiguacion que mide
la influencia de la experiencia de marca online en la lealtad online habiendo como variables
mediadoras a la confianza, e-WOM vy satisfaccién sobre los medios de comercializacion
electrénica. Por lo cual, encontrd niveles bajos de la variable comportamental demostrando que
los sitios web de comercio electronico valorados no son observados como motivacionales o
emocionales. Asimismo, descubrié que las variables cognitivo, relacional y estilo de vida

influyen significativamente en las variables de confianza, satisfaccion y e-WOM.

Bases teoricas

La experiencia de marca son las emociones, los conocimientos, sensaciones y respuestas de
conductas recordadas por incentivos vinculados con la marca que son parte de la personalidad,
del disefio, el empaque, la comunicacion, y los contextos de una marca (Sahin, Zehir & Kitapci,
2011; Schmitt, 2009; Brakus, Schmitt & Zarantonello, 2009). Asimismo, estas respuestas
encaminan a efectos confortables por lo que los clientes desean volver a vivir esas experiencias;
dicho en otras palabras, es que la experiencia de marca tiene una consecuencia tanto en la
satisfaccion que es un hecho pasado como en la lealtad del consumidor que serd un hecho futuro
(Sahin et al., 2011).
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Las experiencias de marca suceden cada vez que hay una comunicacién o interaccion de
manera indirecta o directa con la marca (Sahin et al., 2011); dicho de otra manera, se puede
conformar por toda informacién, que les llegue a las personas, vinculadas con la marca. Los
consumidores cuando exploran, adquieren y consumen marcas, estan expuestos tanto a las
caracteristicas del producto como a los incentivos vinculados a la marca tales como los colores
que corresponden a la marca, formas, componentes del disefio de base, personajes, mascotas,
eslogan de la marca, logotipos, nombre, anuncios, sitio web, tiendas y eventos (Brackus et al.,
2009).

Actualmente, ha incrementado el uso de dispositivos mdviles como punto de comunicacion
con el consumidor (Verhoef, Kannan & Inman, 2015); también, han empezado a utilizar
distintos tipos de canales durante el desarrollo de la compra. Es ahi donde surge la necesidad
de implementar la estrategia omnicanal en las distintas empresas. Por lo cual, Verhoef et al.
(2015), concretan la gestion omnicanal como la direccion de manera unificada de los diferentes
puntos de contacto y canales con los que cuenta el cliente, provocando una alta productividad
en los canales y una excelente experiencia del consumidor. Asimismo, la estrategia omnicanal
se da cuando un consumidor adquiere algun producto de manera fisica y virtual, de tal manera
gue se da el uso de distintos canales uniformes de manera indiferenciada, sin ningln obstaculo
durante la compra (Mirsch, Lehrer & Jung, 2016). Ademas, mencionan que, las empresas que
usan la omnicanalidad se fijan en el rendimiento absoluto del consumidor en todos los canales

integrados.

Segun Kotler y Armstrong (2017) existen dos tipos de canales en la estrategia omnicanal,
los cuales se relacionan: (1) los canales de comunicacion que abarca los medios donde se
divulga el contenido publicitario como las revistas, diarios, puntos de contacto, redes sociales,
sitio web y television; y (2) el canal de venta como por ejemplo las televentas, puntos de venta
y tienda online. Por ende, en un mundo omnicanal, se puede considerar, a las aplicaciones de
las propias empresas, como un canal; debido a esto es que existe una modificacion en el
comportamiento del consumidor, en cuanto al uso de canales, como las computadoras, laptops,
tablets y celulares moviles y ya son considerados como parte del ambiente omnicanal (Verhoef
et al., 2015). En tal sentido, un entorno omnicanal comprende tanto los distintos canales como
las interrelaciones que se dan entre la empresa, el canal y el cliente (Juaneda, Mosquera &

Sierra, 2016); ya que, se ha extendido el concepto de canal. Entonces, es la tecnologia, el secreto
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para que los clientes experimenten una compra mas atractiva e inolvidable (Piotrowicz &
Cuthbertson, 2014). Algunas de las tecnologias que se estan aplicando algunas empresas son:
las tablets, sefiales digitales, realidad aumentada y pagos automaticos. Una empresa, que ya ha
implementado la estrategia omnicanal, es la franquicia internacional de cafeterias, quien lo hizo
mediante la inauguracion su App; en las cual los consumidores pueden crearse una cuenta e
interactuar con la marca; también, pueden realizar sus pagos por un codigo de barras, asi como
puede, el cliente mismo, recargar su tarjeta; la cual puede ser verificada y utilizada en el sitio

web, aplicacién o en tienda al mismo tiempo sin ninguna interrupcion.

El entorno omnicanal esta dando un mayor valor a la interaccion que se da entre la marca 'y
el cliente; dado que la estrategia omnicanal no solo implica extender la importancia de los
canales, sino que también implica tener en cuenta, en esa unificacion de los canales, el vinculo

entre la marca y el cliente (Verhoef et al., 2015).

Por un lado, para Cortifias, Chocarro y Elorz (2019), existen tres tipos de consumidores. El
primero es el cliente monocanal quienes suelen manejar solo un canal ya sea para adquirir algin
producto o para otros propositos; ademas, les gusta tener un acceso sencillo al sitio web o a la
tienda fisica. El segundo es el usuario omnicanal, estos consumidores usan solo un canal para
realizar sus compras y dos canales juntos para distintos servicios, y aprecian que estos canales
sean de facil ingreso. Finalmente, estan los compradores omnicanal o omnicompradores, ellos
emplean varios canales juntos para ejecutar sus compras y distintos servicios; y son mas
vanguardistas en el manejo de canales de distribucion alternos; suelen ser los jovenes y cuentan
con un alto nivel de ingresos, a diferencia de los anteriores. En sintesis, todos estos clientes, al
momento de buscar informacion y al realizar su compra, aprecian mucho la facilidad para
utilizar los canales. Por otro lado, Juaneda et al. (2016), afirma el surgimiento de un nuevo
consumidor multidispositivo o multipantalla, estas personas reclaman empresas que empleen la
omnicanalidad porque suelen estar bien informados con las Gltimas novedades. Este tipo de
cliente, solian acceder a los canales, pero ahora ya estan la mayor parte del tiempo en un solo
canal o en distintos canales a la misma vez, debido a grandes progresos de la tecnologia.
Asimismo, estos clientes se sienten mas eficaces, con una impresién de control y un 6ptimo uso

del tiempo; que les cuesta desligarse (Montiel, 2017).

La experiencia de marca omnicanal se da por medio de la coherencia entre todos los canales

permitiendo al cliente distinguir las experiencias con la marca de manera unificada. Aquella
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coherencia se refiere que, por medio de los distintos canales, que utiliza la organizacion, figuren
una imagen correspondiente, que sea congruente con la imagen de la empresa y con la idea que

el cliente tiene sobre la marca (Pascual, 2017).

Brackus et al. (2009), present6 un nivel de medida sobre experiencia de marca, donde plasma
cuatro dimensiones: cognitiva, afectiva, sensorial y comportamental. Sin embargo, dicha escala
no fue elaborada para un entorno omnicanal, por lo que usarla seria insuficiente o inapropiado.
Por tal motivo, Pascual (2017), decidid, por medio de cuatro estudios, agregar la dimensién de
estilo de vida y pragmatica del estudio de Gentile, Spiller y Noci (2007) y la dimensiones social
y relacional obtenida de Nysveen, Pedersen y Skard (2013). La importancia de su propuesta de
un nuevo constructo, que es experiencia de marca omnicanal, radica en el nacimiento de un
nuevo concepto aportando conocimiento actual a la experiencia de marca y una nueva escala

de medicion para el constructo.

Las ocho dimensiones de experiencia de marca omnicanal que se proponen son las
siguientes. La primera es la dimension sensorial, que se refiere al estimulo que influye en los
sentidos y que puede avivar, en el cliente, fuertes sensaciones, de tal manera que ayuda a afiadir
valor a la marca y a construir la diferenciacion (Gentile et al., 2007; Brakus et al., 2009). La
segunda es la dimensidn afectiva que engloba elementos emocionales y abarca los sentimientos
gue la marca origina en el cliente, como estados de animo y emociones; todo ello con el objeto
de crear un vinculo afectivo con la organizacion, su marca, servicios o productos (Gentile et al.,
2007). La tercera es la dimensidn cognitiva, la cual se refiere a la transformacion mental de
manera consciente que se da en el cliente vinculado con la marca y se puede dar por medio de
acciones que promuevan que el cliente haga uso de la creatividad, impulsando su curiosidad y
originando en el mismo proceso que se enriquezca la idea que tiene sobre a marca; es decir,
apunta a los procedimientos mentales de forma conscientes (Gentile et al., 2007). La cuarta es
la dimension comportamental que se fija en la medida que una marca impulsa al cliente a
admitir un comportamiento establecido; en otras palabras, es la capacidad que tiene la marca
para comprometer al cliente en la ejecucion de acciones establecidas, las cuales pueden ser de
manera fisica o no (Nysveen et al., 2013; Brakus et al., 2009). La quinta es la dimension de
estilo de vida que esta vinculada a valores y creencias del individuo, junto a la aceptacion de
una forma de vida, también se puede definir como una filosofia de vida (Gentile et al., 2007).
La sexta es la dimension pragmaética que se describe como la facilidad que ofrece la marca

durante todo el proceso de compra como en cualquier forma de relacion entre la marca y el
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cliente sin importar el contexto (Gentile et al., 2007). La séptima es la dimension relacional que
indica las facilidades que la empresa brinda con el fin de que el cliente se conecte con las demas
personas (Gentile et al., 2007). La ultima es la dimension social que se refiere al estatus social

que simboliza la marca (Pascual, 2017).

A continuacién, se muestra el Modelo Tedrico propuesto por Pascual (2017) en su

investigacion:

Figura 1. Marco Teorico

Sensorial Afectiva Cognitiva Comportamiento disvilga Pragmatica Relacional Social
Congruencia :
v Confianza
entre canales
H1
/ HS | W7
Congruencia H2 % .
con la imagen EXPERIENCIA DE H6__—~ Compromiso
¢ MARCA MINORISTA
3 OMNICANAL Hg
E-WOM H9 *»  Satisfaccion
L l H10
N°.mfa 3 Lealtad
subjetiva

Materiales y métodos

La presente investigacion fue de enfoque cuantitativo; porque, se buscd generalizar los
resultados que se encontraron en la muestra (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010).
Asimismo, el estudio fue de disefio no experimental y de nivel descriptivo; dado que, se

identifico el nivel de la variable experiencia de marca omnicanal.

Ademas, la investigacion tuvo como objeto de estudio a los residentes de la ciudad de
Chiclayo; tanto mujeres como varones; pertenecientes a la generacién Y; es decir, entre las
edades de 21 a 41 afios (De la Cruz, 2015). Lo que corresponde a un total de 433 405 personas,

segun el Censo del 2017 del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI). Debido a
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ello, para el calculo de la muestra se estimé un margen de error de 6% y un nivel de confianza
de 95%, teniendo como resultado a 264 personas. Se decidid escoger entre ese rango de edad,
debido a que son los consumidores millennials los mas omnicanal, porque compran tanto de
manera online como offline, van empleando un canal y luego otro durante su proceso de compra
y usan las redes sociales tanto para dar a conocer sus experiencias como para comunicarse con
las marcas por medio de ellas (ANGED, 2018). Se realiz6 un muestreo no probabilistico y de
tipo intencional o por conveniencia.

Debido a que se necesitaba personas que cumplian con el principal criterio de haber tenido
interaccion con, al menos, dos canales (televentas, tienda fisica, aplicacion movil, redes sociales
y sitio web) de la franquicia internacional del rubro de cafeterias en un tiempo no menor de un

mes; es que se aplico una pregunta filtro para poder identificarlas.

Se utiliz6 como técnica de recoleccion de datos a la encuesta; y, por ende, como instrumento
se empleo el cuestionario, el cual contaba con un total de 21 preguntas utilizando una escala de
Likert del 1 al 7. Cabe destacar, que primero se realiz6 una prueba piloto para determinar su
nivel de confiabilidad mediante el Alfa de Cronbach, el cual fue de 0.991, obteniendo un nivel

alto.

Para el medio de la recoleccion de datos, se elabor6 un cuestionario virtual por medio de
formularios de Google y luego se compartio el enlace del cuestionario a las personas
correspondientes mediante WhatsApp y Facebook. Posteriormente, la informacion se proceso
mediante un programa estadistico informatico (SPSS Statistics 25) y Microsoft Excel para el
estudio de los datos. Asimismo, cabe resaltar, que el instrumento de medicién toma como base
el estudio de Brackus et al. (2009) y los aportes de Gentile et al. (2007) y Nysveen et al. (2013),
pero se basara en la mejora de Pascual (2017).
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Resultados y discusion

Se realiz6 la recoleccidn de 264 cuestionarios, quienes, si habian tenido alguna interaccion
con, al menos, dos canales (televentas, aplicacion mdvil, sitio web, redes sociales o tienda
fisica), de la marca, de la franquicia internacional de cafeterias, en un tiempo no menor a un

mes.

De toda la muestra, el 34.5% fueron de sexo masculino y el 65.5% de sexo femenino. Del
mismo modo, el rango de edades 21 a 25 afios (57.6%) representd una mayor interaccién con
la marca en los distintos canales (offline y online), ello debido a que van empleando un canal y
luego otro durante el proceso de compra y usan las redes sociales tanto para dar a conocer sus

experiencias como para comunicarse con la marca por medio de ellas.

Tabla 1. Datos Sociodemograficos

FRECUENCIA %
SEXO
Femenino 173 65.5%
Masculino 91 34.5%
TOTAL 264 100%
EDAD
21-25 152 57.6%
26 -30 42 15.9%
31-35 36 13.6%
36-41 34 12.9%
TOTAL 264 100%

Nota: Elaboracién propia

El primer objetivo especifico busca determinar la dimension sensorial referente a experiencia
de marca omnicanal desde la perspectiva del consumidor chiclayano en el 2021. Para ello, segun
la Tabla 2, se obtuvo que el 29.9% de las personas encuestadas perciben que la marca de la
franquicia internacional de cafeterias tiene elementos sensoriales, tales como, el olor de café
obtenido del tostado de este que se explaya por toda el area a través del aire acondicionado, la
masica, el ambiente y el sabor de los productos; que les llama mucho la atencion, es decir,
perciben la motivacion que inquieta a sus sentidos y que es capaz de avivar en ellos sensaciones
solidas. Ademas, el 26.9% relacionan automaticamente, las formas, los colores, texturas, olores

y mausica con la marca; lo cual significa que la marca esta construyendo una imagen visual
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correcta, que es féacilmente reconocible por sus consumidores, distinguiéndola de la

competencia.

Tabla 2. Dimension sensorial

DIMENSION 1
FRECUENCIA
COMPLETAMENTE EN DESACUERDO o
(]
FRECUENCIA
MUY EN DESACUERDO
%
FRECUENCIA
EN DESACUERDO
%
FRECUENCIA
NI DE ACUERDO NI DESACUERDO o
(]
FRECUENCIA
DE ACUERDO
%
FRECUENCIA
MUY DE ACUERDO
%
FRECUENCIA
COMPLETAMENTE DE ACUERDO o
(]
FRECUENCIA

TOTAL
%

PG 1
4
1.5%
2
0.8%
5
1.9%
17
6.4%
57
21.6%
100
37.9%
79
29.9%

264

100.0%

PG2
4
1.5%
2
0.8%
7
2.7%
30
11.4%
62
23.5%
88
33.3%
71
26.9%

264
100.0%

Nota: Elaboracion propia

El segundo objetivo especifico busca determinar la dimension afectiva referente a experiencia

de marca omnicanal desde la perspectiva del consumidor chiclayano. En tal aspecto, segun la

Tabla 3, la marca ha logrado trasmitir, emociones positivas a sus clientes, segun lo confirman

la mayor parte de los encuestados. Provocando que sus consumidores se sientan bien con la

marca, como lo afirman un 29.9% de los encuestados, generando de tal manera un vinculo

afectivo entre cliente y marca que se puede prolongar en el tiempo. Asimismo, 28.8% de las

personas se percatan que la marca le trae a la memoria recuerdos positivos, debido a la facilidad

y a las innovaciones que les ofrece la marca durante el proceso de compra, provocando la

satisfaccion de los clientes.
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Tabla 3. Dimension afectiva

DIMENSION 2
PG3 PG4 PG5
FRECUENCIA 3 5 5
COMPLETAMENTE EN DESACUERDO
% 1.1% 1.9% 1.9%
FRECUENCIA 3 3 0
MUY EN DESACUERDO
% 1.1% 1.1% 0.0%
FRECUENCIA 6 8 15
EN DESACUERDO
% 2.3% 3.0% 5.7%
FRECUENCIA 28 43 40
NI DE ACUERDO NI DESACUERDO
% 10.6% 16.3% 15.2%
FRECUENCIA 69 65 69
DE ACUERDO
% 26.1% 24.6% 26.1%
FRECUENCIA 84 79 76
MUY DE ACUERDO
% 31.8% 29.9% 28.8%
FRECUENCIA 71 61 59
COMPLETAMENTE DE ACUERDO
% 26.9% 23.1% 22.3%
TOTAL FRECUENCIA 264 264 264
% 100% 100% 100%

Nota: Elaboracién propia

El tercer objetivo especifico tiene como fin determinar la dimension cognitiva referente a
experiencia de marca omnicanal desde la perspectiva del consumidor chiclayano. En los
resultados, segun la Tabla 4, se obtuvo que la mayor parte del objeto de estudio concuerdan que
la marca, provoca en ellos su creatividad, estimulando asi la curiosidad, esto debido a que la
marca ofrece a los consumidores el uso combinado de sus canales para que puedan realizar su
compra lo que despierta en ellos la curiosidad del uso de estos. De tal manera, que se mejora la

imagen y la opinidn que tienen de la marca prolongado en el tiempo.
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Tabla 4. Dimension cognitiva

DIMENSION 3
PG6 PG7
COMPLETAMENTE EN FRECUENCIA 6 10
DESACUERDO % 2.3% 3.8%
FRECUENCIA 4 9
MUY EN DESACUERDO
% 1.5% 3.4%
FRECUENCIA 30 23
EN DESACUERDO
% 11.4% 8.7%
NI DE ACUERDO NI FRECUENCIA 43 59
DESACUERDO
% 16.3% 22.3%
FRECUENCIA 65 67
DE ACUERDO
% 24.6% 25.4%
FRECUENCIA 63 48
MUY DE ACUERDO
% 23.9% 18.2%
COMPLETAMENTE DE FRECUENCIA 53 48
ACUERDO
% 20.1% 18.2%
FRECUENCIA
TOTAL 264 264
% 100%  100%

Nota: Elaboracién propia

El cuarto objetivo especifico busca determinar la dimension comportamental referente a
experiencia de marca omnicanal desde la perspectiva del consumidor chiclayano. Segun la
Tabla 5, el 22% de los encuestados les es indiferente que la marca los motive a tener un
comportamiento determinado y solo un 15.9% ha percibido totalmente que la marca los impulsa
a ciertos comportamientos, ya sea la visita en sus establecimientos o la navegacion de su pagina
web. Por otro lado, la mayor parte de los encuestados no perciben que la marca los incite a tener
comportamientos impulsivos; es decir, la marca aun no ha logrado, en su totalidad, promover
que los clientes reaccionen a algunas ofertas que pueden realizar cada cierto dia durante un
intervalo de horas y solo un 8% afirmo que si respondi6 de forma impulsiva frente a las distintas
acciones de la marca. Por otro lado, solo un 29.2% del objeto de estudio afirmé que, al tener
alguna interaccion con la marca, se sientan activados fisicamente; lo cual se puede dar en la
tienda fisica debido al ambiente acogedor que ofrece la marca, como el incentivar el uso de la
pagina web, la aplicacion movil y las propias tarjetas de fidelizacion que posee la marca; cabe

destacar que el 26.9% les es indiferente tal aspecto.



Tabla 5. Dimension comportamental

DIMENSION 4
PG8 PG9S PG10
COMPLETAMENTE FRECUENCIA 18 58 14
EN DESACUERDO % 6.8% 22.0% 5.3%
MUY EN FRECUENCIA 9 27 8
DESACUERDO % 3.4% 10.2% 3.0%
FRECUENCIA 30 37 23
EN DESACUERDO
% 11.4% 14.0% 8.7%
NI DE ACUERDO NI FRECUENCIA 58 52 71
DESACUERDO % 22.0% 19.7% 26.9%
DE ACUERDO FRECUENCIA 58 38 77
% 22.0% 14.4% 29.2%
FRECUENCIA 49 31 43
MUY DE ACUERDO
% 18.6% 11.7% 16.3%
COMPLETAMENTE DE FRECUENCIA 42 21 28
ACUERDO % 15.9% 8.0% 10.6%
FRECUENCIA 264 264 264
TOTAL
% 100% 100% 100%

Nota: Elaboracion propia

El quinto objetivo especifico busca determinar la dimension de estilo de vida referente a

experiencia de marca omnicanal desde la perspectiva del consumidor chiclayano en el 2021.

22

Por lo cual, segln la Tabla 6, para un 23.5% les es indiferente los valores y creencias que pueda

tener la marca; a pesar de que la filosofia de la marca es poner al consumidor en el eje de todo

lo que hacen, los consumidores no le dan mucha importancia a ello; solo un 11.7% se sienten

totalmente identificados con tal sistema de creencias y valores. Por otro lado, un 31.8% se

sienten identificados con la marca, con lo que transmite en sus redes sociales y con las acciones

de responsabilidad ambiental. Asimismo, un 33.3% perciben que la marca esta acorde su forma

de vida, debido a la practicidad que presentan en el proceso de compra, asi como la atencion

que proporcionan los clientes internos.
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Tabla 6. Dimension de estilo de vida

DIMENSION 5
PG11 PG12 PG13
COMPLETAMENTE EN FRECUENCIA 13 14 11
DESACUERDO % 4.9% 5.3% 4.2%
FRECUENCIA 5 7 7
MUY EN DESACUERDO
% 1.9% 2.7% 2.7%
FRECUENCIA 24 18 26
EN DESACUERDO
% 9.1% 6.8% 9.8%
NI DE ACUERDO NI FRECUENCIA 62 67 56
DESACUERDO % 23.5% 25.4% 21.2%
FRECUENCIA 77 84 88
DE ACUERDO
% 29.2% 31.8% 33.3%
FRECUENCIA 52 39 48
MUY DE ACUERDO
% 19.7% 14.8% 18.2%
COMPLETAMENTE DE FRECUENCIA 31 35 28
ACUERDO % 11.7% 13.3% 10.6%
FRECUENCIA 264 264 264
TOTAL
% 100% 100% 100%

Nota: Elaboracién propia

El sexto objetivo especifico busca determinar la dimension pragmatica referente a
experiencia de marca omnicanal desde la perspectiva del consumidor chiclayano en el 2021.
Segun la Tabla 7, un 27.3% de los encuestados, distinguen que la marca ofrece una atencion
personalizada, debido a las distintas combinaciones de productos que puede elegir el
consumidor tanto en tienda fisica, sitio web y aplicacién moévil, hasta individualizar el producto
(con el nombre de los clientes). Del mismo, modo, un 30.7% sienten que la marca estéa a su
servicio, proporcionado un servicio de calidad, por medio de los clientes internos en la tienda
fisica o de la facilidad que ofrece la marca en el proceso de compra (busqueda, compra efectiva
0 poscompra). En cambio, un 29.9% de las personas concuerdan en que la franquicia
internacional de cafeterias es una marca con la que pueden interactuar, ya sea en la rapidez de
la respuesta que se da en todas las redes sociales que maneja la marca y en la atencion al cliente

en la tienda fisica, el sitio web o en la aplicacion.
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Tabla 7. Dimension pragmaética

DIMENSION 6
PG14 PG15 PG16
COMPLETAMENTE EN ~ FRECUENCIA 5 4 4
DESACUERDO % 1.9% 1.5% 1.5%
FRECUENCIA 4 5 7
MUY EN DESACUERDO
% 1.5% 1.9% 2.7%
FRECUENCIA 17 19 17
EN DESACUERDO
% 6.4% 7.2% 6.4%
NI DE ACUERDO NI FRECUENCIA 32 35 29
DESACUERDO % 12.1% 13.3% 11.0%
FRECUENCIA 72 79 81
DE ACUERDO
% 27.3% 29.9% 30.7%
FRECUENCIA 71 68 72
MUY DE ACUERDO
% 26.9% 25.8% 27.3%
COMPLETAMENTE DE FRECUENCIA 63 54 54
ACUERDO % 23.9% 20.5% 20.5%
FRECUENCIA 264 264 264
TOTAL
% 100% 100% 100%

Nota: Elaboracién propia

El séptimo objetivo especifico busca determinar la dimension relacional referente a
experiencia de marca omnicanal desde la perspectiva del consumidor chiclayano en el 2021.
Segun la Tabla 8, un 30.3% de los encuestados, perciben la facilidad que les ofrece la marca
para relacionarse con otras personas por distintos canales como redes sociales y en los
ambientes de la tienda fisica. Por otro lado, un 32.2% se percatan que la marca les permite vivir
experiencias junto a sus familiares y amigos, ya sea al momento de realizar el pedido en la
pagina web, aplicacién mavil o en la tienda fisica, en los concursos que pueda realizar la marca
0 en los mismos ambientes de la tienda fisica. Del mismo modo, un 27.3% notan que la marca
les facilita compartir sus experiencias con las demés personas por medio de redes sociales o en

las acciones sociales que realice la marca.
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Tabla 8. Dimension relacional

DIMENSION 7
PG17 PG18 PG19
COMPLETAMENTE EN FRECUENCIA 4 4 >
DESACUERDO % 1.5% 1.5% 1.9%
FRECUENCIA 9 4 2
MUY EN DESACUERDO
% 3.4% 1.5% 0.8%
FRECUENCIA 18 12 16
EN DESACUERDO
% 6.8% 4.5% 6.1%
NI DE ACUERDO NI FRECUENCIA 32 22 29
DESACUERDO % 12.1% 8.3% 11.0%
FRECUENCIA 80 68 72
DE ACUERDO
% 30.3% 25.8% 27.3%
FRECUENCIA 76 85 72
MUY DE ACUERDO
% 28.8% 32.2% 27.3%
COMPLETAMENTE DE FRECUENCIA 45 69 68
ACUERDO % 17.0% 26.1% 25.8%
FRECUENCIA 264 264 264
TOTAL
% 100.0% 100% 100%

Nota: Elaboracion propia

El ultimo objetivo especifico busca determinar la dimension social referente a experiencia
de marca omnicanal desde la perspectiva del consumidor chiclayano en el 2021. Para mas de la
mitad de la muestra total, la marca representa un estatus social determinado, lo cual puede ser
percibido por el lugar de la tienda fisica que es en un centro comercial, asi como el precio de
los productos que ofrece. Por otro lado, un 22% se mostr6 indiferente con que la marca los
distinga de los demas, y un 13.3% perciben completamente que el uso o la interaccion de la

marca no los diferencia de las demas personas.
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Tabla 9. Dimension social

DIMENSION 8
PG20 PG21
FRECUENCIA 17 35
COMPLETAMENTE EN DESACUERDO

% 6.40% 13.30%

FRECUENCIA 23 27
MUY EN DESACUERDO

% 8.70% 10.20%

FRECUENCIA 19 39
EN DESACUERDO

% 7.20% 14.80%

FRECUENCIA 40 58
NI DE ACUERDO NI DESACUERDO

% 15.20% 22.00%

FRECUENCIA 54 30
DE ACUERDO

% 20.50% 11.40%

FRECUENCIA 58 36
MUY DE ACUERDO

% 22.00% 13.60%

FRECUENCIA 53 39
COMPLETAMENTE DE ACUERDO

% 20.10% 14.80%

FRECUENCIA 264 264
TOTAL
% 100% 100.0%

Nota: Elaboracion propia

Discusion

La dimension sensorial referente a experiencia de marca omnicanal desde la perspectiva del
consumidor chiclayano, se encuentra en un nivel alto de aceptacion debido a la gran variedad
de elementos sensoriales (el olor de café, la musica, el ambiente, el sabor de los productos) con
los que cuenta la franquicia; influyendo directamente a los sentidos de los clientes, despertando
en ellos impresiones fuertes de la marca; lo cual ayuda a crear una ventaja competitiva frente a
la competencia. Lo cual se alinea con el estudio de Ong et al. (2018), donde llegaron a la
conclusion de que las empresas que deseen aumentar sus ingresos deben destacar la estrategia
sensorial; la cual puede implementarse con la combinacion de sensaciones (vista, gusto, tacto,
olfato, escucha). Incluso, como lo afirma Brakus et al. (2009) en su enfoque, sobre la dimension
sensorial, hace referencia al estimulo que influye en los sentidos y que puede avivar, en el
cliente, fuertes impresiones, de tal manera que ayuda a agregar valor a la marca y a construir

diferenciacion.

Con respecto a la dimension afectiva referente a experiencia de marca omnicanal desde la
perspectiva del consumidor chiclayano, se obtuvo que los consumidores estaban de acuerdo
con que la marca ha logrado transmitir emociones positivas, generando que los consumidores

se sientan bien con ello; y debido a que la marca ofrece innovaciones durante el proceso de
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compra, es que a las personas les trae a la memoria recuerdos positivos sobre la marca;
provocando la satisfaccion de los clientes y el aumento de probabilidad de la decision de
compra. Se asemeja con el estudio realizado por Rodriguez et al. (2020), donde hallaron que el
caracter de las emociones, que es de naturaleza afectiva, puede revelar que la experiencia
utilitarista estd influenciada por las emociones significativamente méas para los
omnicompradores menos frecuentes que para los usuales. Asi como, Gentile et al. (2007), es la
dimensidn afectiva que engloba elementos emocionales y abarca los sentimientos que la marca
origina en el cliente, como estados de animo y emociones; todo ello con el objeto de crear un

vinculo afectivo con la marca, productos, empresa 0 Sus Servicios.

En el caso de la dimension cognitiva referente a experiencia de marca omnicanal desde la
perspectiva del consumidor chiclayano, se descubri6 que la mayoria de los consumidores estan
de acuerdo con que la marca proporciona el uso combinado de sus canales para que puedan
Ilevar a cabo su compra, despertando en ellos la curiosidad del uso de sus canales, mejorando
la imagen y opinidn que tienen de la marca en el tiempo; asi como la confianza. Se asemeja con
el estudio realizado por Ruiz (2021) donde descubrid que la variable cognitiva influye
significativamente en la satisfaccion del cliente, e-Wom y en la confianza. Del mismo modo,
Gentile et al. (2007) define a la dimension cognitiva como la transformacion mental de manera
consciente que se da en el cliente vinculado con la marca y se puede dar por medio de acciones
gue promuevan que el cliente haga uso de la creatividad, impulsando su curiosidad y originando
en el mismo un proceso que se enriquezca la idea que tiene sobre la marca; es decir, apunta a

los procedimientos mentales de forma conscientes.

En cuanto a la dimensién comportamental referente a experiencia de marca omnicanal desde
la perspectiva del consumidor chiclayano, se obtuvo como resultados que a la mayoria de los
consumidores les es indiferente que la marca los impulse a actuar de una manera determinada;
como la visita en sus tiendas o en la navegacion de su pagina web. Ademas, la marca no ha
logrado promover, en su totalidad, que los clientes reaccionen a algunas ofertas, de manera
impulsiva. Del mismo modo, los consumidores se sienten activos fisicamente, debido al
ambiente de la tienda, como el impulso al uso de la pagina web, aplicacion movil y de las
tarjetas de fidelizacion. Lo cual se asemeja con el estudio de Ruiz (2021), donde comprueba
que el bajo indice de la variable comportamental demuestra que los sitios web de comercio
electronico no son percibidos como motivacionales. Sin embargo, Mosquera et al. (2018),

afirman que el pensamiento de usar tecnologias y los habitos digitales en la tienda fisica
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influyen en la intencién de compra de los clientes; por lo cual, los clientes esperan que las
empresas les brindan artefactos tecnoldgicos en el local. Para Brakus et al., (2009), la dimension
comportamental se fija en la medida que una marca impulsa al cliente a admitir un
comportamiento establecido; en otras palabras, es la capacidad que tiene la marca para
comprometer al cliente en la realizacion de acciones establecidas, las cuales pueden ser de

manera fisica o no.

En cuanto a la dimensién de estilo de vida referente a experiencia de marca omnicanal desde
la perspectiva del consumidor chiclayano, 2021. Los resultados obtenidos presentan que a los
clientes les es indiferente los valores y creencias que pueda tener de la marca; asimismo, son
pocos los que se identifican con la marca. A diferencia del estudio de Ruiz (2021), donde
corroboré que la variable estilo de vida si tiene influencia relevante en la confianza, e-WOM y
la satisfaccion. Para Gentile et al. (2007), la dimension de estilo de vida que esta vinculada a
los valores y creencias del individuo, junto a la aceptacion de una forma de vida, también se

puede definir como una filosofia de vida.

Con respecto a la dimensién pragmatica referente a experiencia de marca omnicanal desde
la perspectiva del consumidor chiclayano, se evidencia que los clientes consideran que la marca,
les ofrece una atencion personalizada y que esta a su servicio, asi como, la interaccion entre
marca y cliente. Alineandose con el estudio de Mosquera et al. (2018), donde concluyen que
los comerciantes deben incorporar la omnicanalidad teniendo como centro la experiencia de
compra del consumidor, desvaneciendo los limites entre los canales, de tal manera que los
clientes no interactten con los canales, sino con la marca; ofreciendo facilidad en la navegacion
de los canales sin ninguna dificultad. De igual manera, con la investigacion de Moscoso et al.
(2020), donde confirman que es necesario hallar un medio mas efectivo, como los digitales,
para que la indagacion, comparacion, eleccion y pago de productos, sean mas rapidos,
permitiendo el ahorro de recursos y tiempo. Ademas, para Gentile et al. (2007), la dimension
pragmatica se refiere a la facilidad que ofrece la marca durante todo el proceso de compra como

en cualquier forma de relacion entre la marca y el cliente sin importar el contexto.

La dimension relacional referente a experiencia de marca omnicanal desde la perspectiva del
consumidor chiclayano, tuvo como resultados que la mayor parte de los consumidores han
logrado percibir la facilidad para relacionarse con otras personas en los distintos canales; asi

como vivir experiencias con amigos o familiares; lo cual se manifiesta en la satisfaccion del
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cliente. Concordando con el estudio de Ruiz (2021), donde corroboré que la variable relacional
si tiene influencia relevante en la confianza, e-WOM Yy la satisfaccion. Asi como, Gentile et al.
(2007) la dimensién relacional indica las facilidades que la marca brinda para gque el cliente se

conecte con los demas.

La dimension social referente a experiencia de marca omnicanal desde la perspectiva del
consumidor chiclayano, se encuentra en un nivel regular, debido a que las personas no perciben,
en su totalidad, que la marca representa un estatus social determinado y les es indiferente que
la marca los distinga de las demas personas. En contraste, con la investigacién de Castro (2019),
donde corroboro que, en las tiendas de café, el poder se debe distinguir en el estatus del lugar,
la calidad y categoria de los productos, asi como del local; la exclusividad o lo que el cliente
considere que le genere poder. Del mismo modo, Silva et al. (2020), corroboran que las marcas
buscan aplicar la estrategia omnicanal para elevar la cantidad de canales mas sofisticados,
incluyendo la utilizacién de internet y las tecnologias de compra modernas; de tal manera que
los clientes lo perciban como un simbolo de estatus social alto. Para Pascual (2017) la

dimension social se refiere al estatus social que simboliza la marca.

Finalmente, la experiencia de marca omnicanal de una franquicia internacional del rubro
cafeterias desde la perspectiva del consumidor chiclayano, se encuentra en un nivel regular
debido a que, los clientes aun no conocen, en su totalidad, la extension de canales (aplicacion
movil, la pagina web), que brinda la marca, a pesar de que la estrategia omnicanal ya ha sido
aplicada; los consumidores chiclayanos suelen usar su celular para recargar y verificar puntos
de la tarjeta de fidelizacion. En contraste con la investigacion de Huré et al. (2017) donde
refieren que los clientes que realizan compras por el movil no participan de la experiencia
omnicanal en el sentido de que la transaccion no se realiza a través de distintos puntos de
contacto, pero si se relaciona con la existencia de los celulares inteligentes. Por lo tanto, para
Pascual (2017), la experiencia de marca omnicanal se da por medio de la coherencia entre todos
los canales permitiendo al cliente distinguir las experiencias con la marca de manera unificada.
Aquella coherencia se refiere a que, por medio de los distintos canales, que utiliza la
organizacion, figuren una imagen correspondiente, que sea congruente con la imagen de la

empresa y con la idea que el cliente tiene sobre la marca.
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Conclusiones

Acorde a la dimension sensorial referente a la experiencia de marca omnicanal, fue la mas
valorada, pues los consumidores perciben los elementos sensoriales aplicados por la empresa,
despertando en ellos opiniones positivas y memorables de la marca, lo cual favorece a potenciar

su ventaja competitiva frente a la competencia.

En relacion con la dimension afectiva referente a experiencia de marca omnicanal, se
determind que la marca ha logrado transmitir emociones positivas; ya que existen innovaciones
durante el proceso de compra; estimulando la satisfaccion del consumidor y facilitando la

decision de compra.

En cuanto a la dimensién cognitiva, se determind que la gran parte de los consumidores
concuerdan que la marca ofrece el uso combinado de sus canales, despertando su curiosidad

por el uso, mejorando su confianza con la marca y la satisfaccion.

Con respecto a la dimensién comportamental, fue la menos valorada, ya que a los
consumidores les es indiferente que los promuevan a portarse de una manera determinada, ya

sea al uso de los canales o a reaccionar a ofertas de manera impulsiva.

También para la dimensién de estilo de vida, a los consumidores les es indiferente las
creencias o valores de la marca, por ello no todos se identifican con ella. Asimismo, son pocos

las personas que creen que la marca esta acorde su manera de vida.

Referente a la dimension pragmatica, los clientes perciben una atencidn personalizada,
haciéndolos sentir que la marca esté a su servicio debido a la buena atencion del cliente interno
y a la facilidad del uso de los canales durante el proceso de compra.; asi como una buena

interaccion entre marca y cliente.

De acuerdo con la dimension relacional, no todos los consumidores perciben ain alguna
facilidad para relacionarse con las demas personas en los diferentes canales de la marca. Sin
embargo, si opinan que la marca les permite vivir experiencias al lado de sus amigos y

familiares.
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Acorde a la dimension social, las personas no perciben que la marca representa un
determinado estatus social y también les es indiferente que la marca pueda diferenciarlos de las

demas personas.

Recomendaciones

Para el caso de la dimension sensorial, se sugiere que se construya una imagen visual que
sea facilmente reconocida por los clientes. Asimismo, renovar el ambiente fisico y agregar
nueva tecnologia a la tienda como la incorporacién de alguna pantalla tactil o tabletas para que

los consumidores puedan realizar sus pedidos.

En cuanto a la dimension afectiva se sugiere que se impulse y mejore la comunicacion y las
acciones de marketing, pero centrandose en lo importante para el consumidor mas que en el
producto. Por lo cual se puede aplicar el storytelling como eje fundamental en la estrategia de

branding emocional.

En cuanto a la dimension cognitiva es necesario que la empresa ofrezca a los consumidores
propuestas sobre la utilizacién combinada de los canales habilitados para sus procesos de
compra; por medio de publicaciones en las redes sociales o por los colaboradores en la tienda

fisica incentivando a los clientes con ofertas de los productos o con algln premio.

Para mejorar la dimension comportamental, es necesario aplicar la estrategia de promocion
de ventas, como realizar demostraciones de café pasado para cada cliente que esté en la tienda
fisica; ademas de repartir volantes con promociones de los productos mas consumidos como

los Frappuccinos con fecha limite con el fin de activar a los clientes.

Para mejorar la percepcion de la dimension de estilo de vida, se sugiere que utilicen la
estrategia de posicionamiento basado en el estilo de vida tomando en cuenta los valores y los
comportamientos de los clientes; como formando parte de eventos de responsabilidad social

con los cuales se identifiquen los clientes.

Con respecto a la dimension pragmatica, es importante el constante estudio y actualizacion
de nuevos ingresos de canales, para que puedan ser integrados y comunicados
rdpidamente. Asimismo, es necesario agregar la opcion de compra, de los distintos productos,

en la aplicacion movil de la franquicia, para ofrecer mayor facilidad a los consumidores.
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Para mejorar la percepcion de la dimension relacional se sugiere a la marca realizar
actividades por las redes sociales, que estimulen las interacciones con los usuarios, con el fin
de que se pueda crear una comunidad con similares gustos e intereses. Asimismo, realizar
acciones sociales que impliquen la relacién de los consumidores con las demas personas en el

ambito de las redes sociales y tiendas fisicas.

Por ultimo, para la dimension social, es relevante que se pueda crear un plan de relacion con
Stakeholders, lo cual permitira establecer relaciones de confianza y amigables con todos los
grupos de interés; ademas de descubrir relaciones de influencia entre Stakeholders e

inestabilidades.
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Anexo 01.

Tabla 11. Matriz de consistencia

AnNexos
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Pregunta de investigacion

Obijetivo general

Dimensiones/categorias

items

¢Cémo es la experiencia de
marca omnicanal de una
franquicia internacional del
rubro cafeterias desde la
perspectiva del consumidor

chiclayano?

Determinar la experiencia de una marca omnicanal de una

franquicia internacional del rubro cafeterias desde la

perspectiva del consumidor chiclayano.
Obijetivos especificos

-Determinar la dimension sensorial referente a experiencia de

marca omnicanal desde la perspectiva del consumidor

chiclayano en el 2021.
-Determinar la dimension afectiva referente a experiencia de
marca omnicanal desde la perspectiva del consumidor
chiclayano en el 2021.
-Determinar la dimensién cognitiva referente a experiencia de
marca omnicanal desde la perspectiva del consumidor
chiclayano en el 2021.
-Determinar la dimension comportamental referente a
experiencia de marca omnicanal desde la perspectiva del

consumidor chiclayano en el 2021.

1. Sensorial

2. Afectiva

3. Cognitiva

4. Comportamental

5. Estilo de vida

6. Pragmatica

7. Relacional

1.1. [Marca] tiene aspectos sensoriales (vista, tacto, olfato, oido
y gusto) que me llaman mucho la atencién.
1.2. Hay formas, colores, texturas, olores, musica (u otros
elementos que puedo percibir por los sentidos) que relaciono
automaticamente con la [Marca]
2.1. [Marca] me transmite emociones positivas.

2.2. [Marca] me hace sentir bien
2.3. [Marca] me trae a la memoria recuerdos positivos
3.1. [Marca] despierta mi curiosidad
3.2. [Marca] estimula mi creatividad
4.1. [Marca] me motiva a comportarme de una forma determinada
4.2. [Marca] provoca en mi comportamientos impulsivos
4.3. Cuando entro en contacto con la [Marca] me siento activado/a
fisicamente
5.1. [Marca] tiene valores y creencias con los que me identifico
5.2. Me siento identificado/a con [Marca]
5.3. [Marca] esta acorde con mi forma de vida
6.1. Siento que [Marca] me proporciona una atencién personalizada
6.2. Considero que [Marca] es una marca con la que se puede

interactuar



Muestra

La muestra serdn mujeres y
varones entre 21y 41 afios de
la ciudad de Chiclayo que
hayan tenido contacto con la
marca con al menos dos
canales de la marca en un
tiempo no menor de un mes.

-Determinar la dimension estilo de vida referente a experiencia
de marca omnicanal desde la perspectiva del consumidor
chiclayano en el 2021.

-Determinar la dimensién pragmatica referente a experiencia de
marca omnicanal desde la perspectiva del consumidor
chiclayano en el 2021.

-Determinar la dimension relacional referente a experiencia de
marca omnicanal desde la perspectiva del consumidor
chiclayano en el 2021.

-Determinar la dimension social referente a experiencia de
marca omnicanal desde la perspectiva del consumidor

chiclayano en el 2021.

Instrumento

Cuestionario

37

8. Social

Procedimiento

El cuestionario se realizara de
manera online por medio de
formularios de Google.

6.3. [Marca] me hace sentir que esta a mi servicio.
7.1. [Marca] me ofrece recursos que me facilitan relacionarme con
otras personas
7.2. [Marca] me permite vivir experiencias juntos con mis familiares
y/o amigos
7.3. [Marca] me facilita compartir mis experiencias con otras
personas
8.1. [Marca] representa un status social determinado

8.2. [Marca] me distingue de los demas.

Procesamiento

La informacion se procesara por medio de la escala de Likert del 1 al
7. Mediante un programa estadistico informatico (SPSS Statistics 25)
y Microsoft Excel.

Nota: Elaboracion propia



38

Anexo 02.
Tabla 12. Operacionalizacion de variable
Variables Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicador
Sensorial [Marca] tiene aspectos sensoriales (vista, tacto, olfato, oido y gusto) que me
Ilaman mucho la atencion.
Hay formas, colores, texturas, olores, musica (u otros elementos que puedo
percibir por los sentidos) que relaciono automaticamente con la [Marca]
Afectiva [Marca] me transmite emociones positivas.
[Marca] me hace sentir bien
[Marca] me trae a la memoria recuerdos positivos
L Cognitiva [Marca] despierta mi curiosidad
La experiencia de Se definié por medio de _ _ o
marca omnicanal se da  cuestionarios, distribuido en 8 [Marca] estimula mi creatividad
por medio de la d|mer15|ones que permitieron  ~comnortamental [Marca] me motiva a comportarme de una forma determinada
_ medir la experiencia de una
coherencia entre t0dos  marca omnicanal (Pascual 2017) [Marca] provoca en mi comportamientos impulsivos
los canales permitiendo Cuando entro en contacto con la [Marca] me siento activado/a fisicamente
. o Estilo de vida [Marca] tiene valores y creencias con los que me identifico
al cliente distinguir las
Experiencia de marca experiencias con la Me siento identificado/a con [Marca]
omnicanal marca de manera [Marca] esté acorde con mi forma de vida
unificada (Pascual Pragmatica Siento que [Marca] me proporciona una atencién personalizada
2017). Considero que [Marca] es una marca con la que se puede interactuar
[Marca] me hace sentir que esta a mi servicio.

Relacional [Marca] me ofrece recursos que me facilitan relacionarme con otras personas

[Marca] me permite vivir experiencias juntos con mis familiares y/o amigos

[Marca] me facilita compartir mis experiencias con otras personas



Social

[Marca] representa un status social determinado

[Marca] me distingue de los demas.

39

Nota: Elaboracion propia
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Anexo 03.
Instrumento
CUESTIONARIO

Mi nombre es Nicole Estephany Bustamante Rodriguez, estudiante de la Universidad
Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo. EI motivo de este cuestionario es para determinar el nivel
de experiencia de marca omnicanal de una franquicia internacional del rubro de cafeterias
internacional de la ciudad de Chiclayo.

Con las respuestas que usted me proporcione, se buscara determinar las ocho dimensiones
(sensorial, afectiva, cognitiva, comportamental, estilo de vida, pragmatica, relacional y social)
referentes a experiencia de marca omnicanal. La informacion obtenida en este cuestionario es
confidencial y servira solamente con el propdsito de la presente investigacion.

A. Sexo
a. Femenino
b. Masculino
B. Edad
a. 21-25
b. 2630
c. 31-35
d 36-41
C. Ha tenido alguna interaccion con, al menos, dos canales (televentas, tienda fisica,
aplicacion movil, redes sociales y sitio web) de la franquicia internacional del rubro de
cafeterias en un tiempo no menor de un mes.
a. Si
b. No

Si la respuesta fue si, indicar su grado de acuerdo/desacuerdo en relacion a las siguientes
afirmaciones sobre su experiencia con la marca, siendo:
1= completamente en desacuerdo 2 = muy en desacuerdo 3 = en desacuerdo
4 = ni de acuerdo ni desacuerdo 5 = de acuerdo 6 =muy de acuerdo
7 = completamente de acuerdo.

ITEMS 1 2 3 4 5 6

[Marca] tiene aspectos sensoriales (vista, tacto, olfato, oido y
gusto) que me Ilaman mucho la atencion.

Hay formas, colores, texturas, olores, musica (u otros elementos
que puedo percibir por los sentidos) que relaciono
automaticamente con la [Marca]

[Marca] me transmite emociones positivas.

[Marca] me hace sentir bien

[Marca] me trae a la memoria recuerdos positivos

[Marca] despierta mi curiosidad
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[Marca] estimula mi creatividad

[Marca] me motiva a comportarme de una forma determinada

[Marca] provoca en mi comportamientos impulsivos

Cuando entro en contacto con la [Marca] me siento activado/a
fisicamente

[Marca] tiene valores y creencias con los que me identifico

Me siento identificado/a con [Marca]

[Marca] esta acorde con mi forma de vida

Siento que [Marca] me proporciona una atencion personalizada

Considero que [Marca] es una marca con la que se puede

interactuar

[Marca] me hace sentir que esta a mi servicio.

[Marca] me ofrece recursos que me facilitan relacionarme con

otras personas

[Marca] me permite vivir experiencias juntos con mis familiares

y/o amigos

[Marca] me facilita compartir mis experiencias con otras

personas

[Marca] representa un status social determinado

[Marca] me distingue de los demas.




Anexo 04.
Tabla 13. Media por indicador, dimension y variable

MEDIA
POR MEDIA DE
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES  MEDIA DIMENSIO
VARIABLE
N
DIMENSION INDICADOR 1 5.79 571
SENSORIAL INDICADOR 2 5.62 '
INDICADOR 3 5.63
DIMENSION AFECTIVA  INDICADOR 4 5.43 5.48
INDICADOR 5 5.39
DIMENSION INDICADOR 6 5.11 5.00
COGNITIVA INDICADOR 7 4.89 '
INDICADOR 8 4.68
EXPERIENCIA DIMENSION
INDICADOR 9 3.61 4.31
COMPORTAMENTAL
DE MARCA INDICADOR 10 4.63
OMNICANAL
INDICADOR 11 4.76 505
DIMENSION ESTILO -
DE VIDA INDICADOR 12 4.73 4.74
INDICADOR 13 4.74
INDICADOR 14 5.38
DIMENSION
PRAGMATICA INDICADOR 15 5.27 5.32
INDICADOR 16 5.3
INDICADOR 17 5.21
DIMENSION
RELACIONAL INDICADOR 18 5.56 5.41
INDICADOR 19 5.46
INDICADOR 20 4.81
DIMENSION SOCIAL 4.45
INDICADOR 21 4.08

Nota: Elaboracién propia



