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ABSTRACT

Introduction: the study analyzed the relationship between consumer experience and emotional responses
in the context of contemporary marketing. It was recognized that organizations faced the challenge of
generating meaningful bonds with their customers based on positive experiences that arouse favorable
emotions. Understanding this relationship made it possible to identify how personalization, empathy,
credibility and convenience influenced consumer satisfaction, trust and loyalty.

Development: the theoretical and empirical review showed that consumer experience was configured as a
set of sensory, cognitive and emotional reactions triggered by the interaction with a brand. International and
national research showed that emotional marketing strategies and personalized attention had a significant
impact on customers’ affective responses. In addition, Maslow and cognitive dissonance theories provided
conceptual support for understanding how emotions, positive or negative, conditioned product perception
and brand loyalty. The findings concurred that favorable experiences generated well-being, commitment and
satisfaction, while negative experiences led to distrust and disengagement.

Conclusions: it was concluded that emotional and experiential management constituted an essential strategic
resource to strengthen brand identity and foster customer loyalty. Organizations that managed to balance
the functional and emotional aspects of their offer consolidated long-lasting and authentic relationships with
their consumers, standing out in competitive environments where emotions determined purchase decisions.

Keywords: Consumer Experience; Emotional Responses; Emotional Marketing; Satisfaction; Loyalty.
RESUMEN

Introduccion: el estudio analizd la relacion entre la experiencia del consumidor y las respuestas emocionales
en el contexto del marketing contemporaneo. Se reconocio que las organizaciones enfrentaron el reto de
generar vinculos significativos con sus clientes a partir de experiencias positivas que despertaran emociones
favorables. Comprender esta relacion permitio identificar como la personalizacion, la empatia, la credibilidad
y la conveniencia influyeron en la satisfaccion, la confianza y la fidelizacion del consumidor.

Desarrollo: la revision teorica y empirica demostré que la experiencia del consumidor se configuré como un
conjunto de reacciones sensoriales, cognitivas y emocionales activadas por la interaccion con una marca.
Investigaciones internacionales y nacionales evidenciaron que las estrategias de marketing emocional y de
atencion personalizada repercutieron significativamente en las respuestas afectivas de los clientes. Ademas,
las teorias de Maslow y de la disonancia cognitiva ofrecieron sustento conceptual para comprender como las
emociones, positivas o negativas, condicionaron la percepcion del producto y la lealtad hacia la marca. Los
hallazgos coincidieron en que las experiencias favorables generaron bienestar, compromiso y satisfaccion,
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mientras que las experiencias negativas provocaron desconfianza y desvinculacion.

Conclusiones: se concluydé que la gestion emocional y experiencial constituyd un recurso estratégico
esencial para fortalecer la identidad de marca y fomentar la fidelizacion del cliente. Las organizaciones que
lograron equilibrar los aspectos funcionales y emocionales de su oferta consolidaron relaciones duraderas y
auténticas con sus consumidores, destacandose en entornos competitivos donde las emociones determinaron
las decisiones de compra.

Palabras clave: Experiencia del Consumidor; Respuestas Emocionales; Marketing Emocional; Satisfaccion;
Fidelizacion.

INTRODUCCION

En la actualidad, las organizaciones enfrentan el desafio de construir vinculos significativos con sus clientes,
no solo a través de la calidad de los productos o servicios que ofrecen, sino mediante la generacion de
experiencias positivas que despierten respuestas emocionales favorables. En este contexto, la experiencia del
consumidor y las respuestas emocionales se han consolidado como variables fundamentales para comprender el
comportamiento del cliente y fortalecer la lealtad hacia las marcas. Diversos estudios han evidenciado que los
consumidores tienden a valorar mas las vivencias asociadas a la interaccion con la empresa que los beneficios
tangibles del producto, lo cual convierte a la gestion emocional y experiencial en un elemento estratégico del
marketing contemporaneo.

Las investigaciones revisadas a nivel internacional y nacional coinciden en sefalar que factores como la
personalizacion, la empatia, la credibilidad y la conveniencia influyen significativamente en la percepcion del
cliente y en su disposicion a mantener relaciones duraderas con las organizaciones. En Ecuador, Espaia y Perq,
estudios recientes demostraron que una experiencia favorable genera satisfaccion, compromiso y fidelizacion,
mientras que la ausencia de estos elementos produce desconfianza y disminucion en la lealtad del consumidor.®
Asimismo, las investigaciones nacionales y locales;?? confirmaron que la atencion personalizada, el marketing
emocional y el branding sensorial son determinantes en la generacion de respuestas emocionales positivas y en
la construccion de relaciones sélidas con los clientes.

Desde el punto de vista tedrico, la experiencia del consumidor se concibe como un conjunto de reacciones
internas —sensoriales, cognitivas y emocionales— que se activan a partir de la interaccion con una marca. Esta
experiencia se vincula con teorias motivacionales como la jerarquia de necesidades de Maslow, que explica
como la busqueda de satisfaccion, pertenencia y autorrealizacion impulsa las decisiones de consumo. De igual
forma, las respuestas emocionales se sustentan en teorias como la disonancia cognitiva, que plantea que las
emociones negativas o positivas derivan de la congruencia o incongruencia entre las expectativas y la realidad
percibida por el cliente.

En suma, comprender la relacion entre la experiencia del consumidor y sus respuestas emocionales permite
a las organizaciones disenar estrategias de marketing orientadas al bienestar, la satisfaccion y la fidelizacion.
De esta manera, las empresas pueden fortalecer su reputacion y posicionamiento en mercados cada vez mas
competitivos, donde las emociones constituyen el eje central de la decision de compra.

DESARROLLO
ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

La construccion teorice del estudio implica la revision de una serie de investigaciones, en consecuencia, los
referentes a nivel internacional abordados se presentan a continuacion, iniciando por Vallejo et al.®" Ecuador.
Cuyos hallazgos denotaron que la experiencia del cliente fue calificada como buena en un 59 %, demostrando
que elementos como la personalizacion, empatia, conveniencia y credibilidad favorecen la respuesta emocional
en un 89 %. Concluyeron que la experiencia que perciba el cliente tiene una percepcion sobre la respuesta
emocional del mismo y sobre como este percibe a la organizacion.

Seguidamente el estudio de Gallart et al. Espafia. Cuyos hallazgos denotaron que la notoriedad favorece el
compromiso del cliente y la lealtad del mismo con una significancia igual a 0,000 y un r= 0,202 y 0,308, lo cual
repercute sobre el compromiso y ello se vincula con la lealtad del cliente con un r= 0,422 y una significancia
igual a 0,000. Concluyeron que los factores que generan una buena experiencia repercuten sobre el compromiso
y la lealtad de los usuarios, puesto que, se genera una respuesta emocional favorable en el mismo.

Y, por Ultimo, el estudio de Palma et al. Ecuador. Cuyos hallazgos demostraron que el marketing sensorial
favorece el comportamiento del consumidor con una significancia de 0,000 y un r=0,803, en este sentido,
los estimulos que recibe el cliente generan una experiencia favorable el mimo, desencadenando una
respuesta emocional positiva. Concluyeron que crear experiencias favorables mejora el comportamiento de
los consumidores, es importante que las empresas brinden un servicio accesible y personalizado para cada
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cliente, de manera que puedan satisfacer sus necesidades y deseos, esto puede ser logrado a través de un buen
servicio al cliente amable, eficiente y efectiva, asi como de la resolucion de problemas de manera oportuna y
satisfactoria.

Ahora bien, entre los nacionales se encuentra el de Santamaria Pimental. Cuyos hallazgos denotaron que el
marketing emocional presenta un nivel deficiente en un 65 % producto que los clientes no tienen confianza y
la atencion prestada no es adecuada y el 74 % concuerda que la lealtad es baja, se demostro que las variables
referida presentaron una asociaron significativa con un r= 0,833 y un p.valor menor al 5 %: Concluyé que la
estrategia de marketing emocional debe enfocarse en generar experiencias positivas para que el cliente tenga
una respuesta emocional favorable y ello incremente el grado de lealtad de los usuarios.

También el estudio de Cortez. Lima. Cuyos hallazgos evidencia que el branding emocional tiene un nivel
regular de conexion en un 69,5 %, y la fidelizacion es regular en un 67,2 %, se demostré que las variables
indicadas se asociaron significativamente con un p. valor iguala 0,000. y un r= 0,674. Concluyé que el branding
emocional busca conectar con las emociones de los clientes a fin de repercutir sobre el grado de fidelizacion
que presentan.

Por Gltimo, el estudio de Reyna. Lima. Cuyos hallazgos demostraron que existe una relacion significativa
entre el marketing emocional, el cual se considera regular en un 76 %, y el comportamiento de los consumidores,
el cual se percibe como regular en un 72 %, con un valor de p indicando la correlacion entre ambas variables.
valor igual a 0. Se concluyd que el proceso de decision de compra se ve influenciado por la experiencia que
este percibe, donde se pueden generar respuestas emocionales positivas en el mismo, en consecuencia, el buen
servicio, la atencion personalizada y la resolucion de problemas afectan el bienestar y lealtad del consumidor,
asi como en la reputacion de la marca generando una experiencia positiva.

Por otra parte, en estudios locales, tenemos a Cardenas et al.® Tarapoto. Cuyos resultados demostraron que
la atencion al cliente es regular en un 36 %, también la capacidad de respuesta en un 40 %, la cortesia en un 64
%, la credibilidad en un 38 %, la fidelizacion en un 39 %y la satisfaccion en un 36 %. Concluyeron que la atencién
al cliente repercute de forma positiva sobre el grado de fidelizacion de los mismo con un p.valor igual a 0,000
y un r= 0,833, en este sentido mientras mejor es la atencion al cliente la respuesta emocional del mismo se
traduce en fidelizacion, dado que, si se logra una buena interaccion con los clientes, esto puede generar una
mayor satisfaccion y lealtad del consumidor hacia la marca, asi como una reputacion empresarial.

También se encuentra el estudio de Sanchez.® Tarapoto. Donde sus hallazgos evidenciaron que la
implementacion del modelo de servicio “Imagina” presento6 un nivel bajo 42 % y la satisfaccion presenté niveles
bajos en un 45 %, ademas se demuestra que el modelo imagina se asocid de forma significativa con la satisfaccion
con un coeficiente de 0,786. Concluyé que el planeamiento del marketing orientadas a una mejor experiencia
del cliente repercute sobre su respuesta emocional, siendo en este caso sobre el grado de satisfaccion que este
llega a presentar, dado que, Si se logra una buena conexion con los consumidores esto puede generar una mayor
satisfaccion y lealtad del consumidor hacia la marca.

Finalmente, la investigaciéon de Ushifiahua en Tarapoto. Cuyos hallazgos demostraron que el nivel
inadecuado en un 38 % caracteriza el marketing de servicio y de igual forma en un 45 % el comportamiento
de los consumidores, ademas se demostro que estas variables presentaron una relacion significativa en un
0,000 y un r= 0,811. Concluyd que la estrategia de marketing de servicio debe estar orientada a la mejora
de la experiencia del consumidor a fin que su respuesta emocional sea favorable y se traduzca en un mejor
comportamiento

FUNDAMENTOS TEORICOS
Variable 1. Experiencia del consumidor
Conceptualizacién de la experiencia del consumidor

Becker et al.” describen la experiencia del consumidor como un conglomerado de reacciones internas que
comprenden sensaciones, emociones y valoraciones subjetivas, las cuales son desencadenadas por estimulos
asociados con una marca u organizacion. De acuerdo con Merdiaty & Aldrin, la experiencia del consumidor
es moldeada por elementos como el disefo, la identidad visual, el empaque, las comunicaciones y otras
indicaciones ambientales. En este sentido, como indica Ameen et al.® esta vinculada hacia la experiencia
general que un cliente tiene con un minorista, en funcion de sus interacciones y opiniones sobre la marca u
organizacion.

Importancia de la experiencia del consumidor

La experiencia positiva del consumidor segln Jaiswal et al.® puede interpretarse como que la satisfaccion
con la experiencia tendra un importante efecto en el bienestar de la satisfaccion y lealtad del cliente, esto
se formara mediante varias experiencias exitosas en la realizacion de compras, esta experiencia hace que
los consumidores no quieran cambiarse a otras empresas que ofrezcan lo mismo, en uUltima instancia, genera
satisfaccion y lealtad del cliente, la cual, puede durar mucho tiempo mientras no haya fallas de compra
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repetidas, e incluso influye directamente en la lealtad del cliente, y una experiencia positiva también repercute
favorablemente en la generacion de compromiso por parte del cliente.

En este sentido, segin Japutra et al. también puede influir en la reputacion de la marca, puesto que, los
consumidores que tienen una buena experiencia pueden compartir sus experiencias positivas en las redes
sociales y otras plataformas de opinion publica, lo que puede aumentar la imagen positiva de la marca, por otro
lado, los consumidores que tienen una mala experiencia pueden compartir sus experiencias negativas, lo que
puede afectar la imagen de la marca. Ademas, la experiencia del consumidor puede influir en la percepcion de
valor y beneficios del producto o servicio, ya que los consumidores podrian estar dispuestos a desembolsar mas
por un producto que brinda una experiencia sobresaliente.

Teorias relacionadas a la experiencia del consumidor

Dentro de los fundamentos tedricos considerados se aborda el modelo de Maslow correspondiente a la
jerarquia de necesidades planteadas en 1970, puesto que segun Jain et al.?” al considerar las experiencias
de los consumidores se toma en cuenta las “necesidades de deficiencia” que incluyen bienestar fisioldgico,
seguridad, pertenencia y autoestima, las mismas surgen de la privacion y son necesarias para evitar
consecuencias desagradables y conforme a lo indicado por Duygun et al.®, al satisfacerse las necesidades de
deficiencia, posteriormente se atienden las necesidades de crecimiento; siendo estas Ultimas correspondientes
a los individuos en la categoria mas elevada de la jerarquia.

Los cuales de acuerdo con Montag et al. son necesarias para la autorrealizacion y las experiencias cumbre
que incluyen la necesidad de logros intelectuales, expresion creativa y apreciacion estética, en consecuencia,
estas necesidades nunca se satisfacen realmente porque se refinan continuamente a medida que las personas
experimentan la autorrealizacion, en la mayoria de las sociedades posindustriales, las necesidades de
crecimiento, mas que las necesidades de deficiencia, dominan las motivaciones del consumidor.

Evaluacion de la variable experiencia del consumidor

Segln Havir,® se concibe como la impresion que tienen los usuarios en general, en cada etapa del proceso
de compra, el cual da como resultado una perspectiva de la organizacion sobre el cumplimiento de sus
expectativas, la percepcion que tiene a los elementos sensoriales que impacta en otros factores relacionados
con su resultado final. En otras palabras, es un proceso activo que le permite al consumidor aprender sobre
la marca, lo que da forma a las expectativas que posee y este proceso dirige a los consumidores a estar
mas informados, conectados, empoderados y activos, y estas experiencias impactan positivamente en los
sentimientos de los mismos.

Dimension sensorial. Representa ser la experiencia sensorial que posee el consumidor cuando tienes una
interaccion con un producto o servicio, y puede influir en su percepcion de calidad y satisfaccion, por ende,
los aspectos sensoriales incluyen el sabor, olor, textura, apariencia y sonido del producto o servicio; dado que,
los consumidores tienen diferentes preferencias sensoriales, y las empresas deben esforzarse por conocerlas
para disefar productos e igualmente servicios que se ajusten a sus necesidades, dado que, una experiencia
sensorial enriquecedora puede mejorar la percepcion de la calidad del producto, lo que podria incentivar a los
consumidores a estar dispuestos a pagar un precio mas alto por este.®

Incentivos visuales. se refiere a los elementos visuales que pueden influir en la experiencia del consumidor,
como el disefo del producto, la presentacion en el punto de venta, y la publicidad. Los incentivos visuales
pueden llamar la atencion del consumidor y despertar su interés en el producto o servicio.®

Placer estético. Se refiere a la experiencia sensorial positiva que puede tener el consumidor al interactuar
con un producto o servicio que es estéticamente atractivo, esto puede incluir aspectos como el disefo, la
textura, el color y la forma del producto.®

Dimension cognitiva. Hace referencia a la experiencia mental que el consumidor experimenta al interactuar
con un producto o servicio, la cual abarca elementos como la percepcion de valor, valoracion de los beneficios
e igualmente caracteristicas del producto o servicio, y decisiones de compras. La dimension cognitiva puede ser
influenciada por la publicidad, la informacion que recibe el consumidor, la experiencia previa y la percepcion
de la marca. Los consumidores pueden tener diferentes criterios para evaluar el valor y los beneficios de un
producto, y las empresas deben esforzarse por conocerlos para disefiar productos al igual de servicios que se
adhieran a las necesidades del sujeto.®

Pensamiento del cliente. Alude a la percepcion y reflexion que el consumidor tiene respecto al servicio, lo
cual puede impactar en su comportamiento de compra. La perspectiva del cliente puede ser moldeada tanto
por la informacion proporcionada por la empresa, como por su propia experiencia y percepcion personal.®

Ideas y expectativas. Se refieren a las ideas preconcebidas y expectativas que tiene el consumidor sobre el
producto o servicio. Estas ideas y expectativas pueden ser influenciadas por la publicidad, la experiencia previa
y la percepcion de la marca.®

Dimension estilo de vida. Se refiere a la relacion entre el producto o servicio y el estilo de vida del consumidor,

https://doi.org/10.62486/net202327 ISSN: 3046-448X



5 Chavez Flores EA, et al

esta implica aspectos como los habitos, gustos y preferencias del consumidor, asi como su personalidad y
valores, debido a que los consumidores tienen diferentes estilos de vida las organizaciones deben hacer énfasis
en conocerlos para disefiar productos y servicios adaptados a sus necesidades. Ademas, también puede influir
en la percepcion de valor y beneficios del producto o servicio, si los consumidores perciben que un producto o
servicio se ajusta a su estilo de vida y preferencias, es mas probable que lo valoren y estén dispuestos a pagar
mas por él.®

Valores en comun. Se refieren a los valores y creencias que comparte el consumidor con la marca o empresa,
esto puede incluir aspectos como la ética empresarial, la responsabilidad social y la identidad de marca; ademas
los valores en comun y las creencias compartidas pueden influir en la lealtad y fidelidad del consumidor.®

Creencias compartidas. Se refieren a los valores y creencias que comparten el consumidor con la marca o
empresa, estas creencias compartidas pueden estar relacionadas con aspectos como la ética empresarial, la
responsabilidad social y el proposito de la marca. Cuando los consumidores perciben que la marca comparte sus
valores y creencias, es mas probable que se sientan identificados y conecten con la empresa.®

Dimension interaccion. Alude a la experiencia que tiene el consumidor obtiene cuando interactta con los
canales de venta y atencion al cliente de la empresa, esta dimension incluye aspectos como la accesibilidad,
también atencion personalizada y resolucion de problemas, por otra parte se esperan una gran necesidad de
servicio al interactuar con una empresa, desde el momento en que buscan informacion hasta la post-venta, cabe
destacar que calidad y atencion eficaz pueden ser vistos como un factor crucial en la satisfaccion e igualmente
lealtad del cliente hacia la marca, siendo esencial que las organizaciones dediquen especial atencién a estos
aspectos.

Conexidn con el cliente Se refiere a la relacion que establece la empresa con el consumidor, y la capacidad
de generar una conexion emocional y personalizada con el cliente. Una buena conexion con el cliente puede
generar lealtad y fidelidad hacia la marca.®

Comunicacion con el cliente. Indica la capacidad de la empresa para comunicar de forma efectiva informacion
y mensajes pertinentes al consumidor. Por tanto, una comunicacion eficaz con el cliente puede contribuir a
establecer una relacion sdlida y duradera con el mismo.®

Variable 2. Respuestas emocionales
Conceptualizacién de la respuesta emocional

Las emociones de acuerdo con Schreiner et al."” pueden interpretarse y clasificarse mapeandolas en un
espacio afectivo construido a partir de dos dimensiones basicas de la emocion, a saber, la valencia (afecto
positivo-negativo) y la excitacion (calma-emocionante), las pueden verse repercutidas por el contexto, el
cual segun Zablocki et al. se refiere a una serie de eventos o experiencias que forman parte de la experiencia
del compra, estos factores se encuentran los factores ambientales, culturales, personales y socioculturales
que pueden a llegar a desencadenar una respuesta positiva o negativa sobre el comportamiento que tiene el
consumidor.

Importancia de la respuesta emocional

Segln Setiawan & Ardini, se considera que las organizaciones deben tener en cuenta el ambiente de la
misma, dado que, un buen entorno genera que los consumidores se sientan comodos y como en casa durante
mucho tiempo para que pueda aumentar el potencial de los consumidores para comprar mas. En consecuencia,
la percepcion de la atmosfera tanto fuera como dentro de la organizacion pueden brindar una experiencia de
compra que es dificil de olvidar porque puede afectar los sentimientos, por ello, utilizar bien la iluminacion, los
colores, la musica y los aromas puede estimular las percepciones y las respuestas emocionales y, eventualmente,
influir en el aspecto conductual de compra.

En consecuencia, la importancia de la respuesta emocional del consumidor radica en su capacidad para
influir en la percepcion de calidad y satisfaccion del consumidor hacia el producto o servicio, dado que, la
emocion puede influir en la percepcion de calidad, incluso en ausencia de evidencia objetiva de la misma.
Ademas, siguiendo lo sefialado por Wang" la respuesta emocional del consumidor puede influir en su lealtad
hacia la marca, puesto que, los consumidores que pasan por una vivencia emocionalmente positiva son mas
propensos a convertirse en clientes leales y a recomendar la marca a familiares o amistades cercanas.

Teorias relacionadas a la respuesta emocional

Entre los fundamentos teoricos considerados se aborda la teoria de la disonancia cognitiva, la cual fue
propuesta por Festinger en el afo de 1957, donde segln Kim et al.™ las respuestas negativas a un estimulo
resultan de un estado psicoldgico negativo llamado disonancia cuando las creencias, los valores, las percepciones,
los comportamientos y las actitudes no son consistentes entre si; en este sentido el comportamiento la actitud
que desarrolla un consumidor hacia una determinada marca u organizacion es producto de un estimulo que
recibe de la misma, el cual puede ser calificado como negativo o favorable y se genera a partir de la disonancia
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que este tiene entre sus emociones y deseos.

Segln Cardello y Meiselman si la experiencia sensorial de un producto confirma la expectativa generada por
un contexto evocado, las respuestas afectivas se desplazaran hacia una direccion mas positiva (asimilacion);
sin embargo, cuando la expectativa sensorial no es confirmada por el desempefo real, se produciran muchas
respuestas negativas (contraste), por lo tanto, se supone que el contexto evocado también puede influir en la
obtencion de emociones positivas o negativas a través de la asimilacion o el contraste, que estan estrechamente
relacionados con el agrado, es decir, se obtendran respuestas emocionales positivas cuando un contexto
apropiado es consistente con la percepcion del producto.

Evaluacion de la respuesta emocional

Las respuestas emocionales de los consumidores segln Bettiga et al.('® son las reacciones afectivas que los
clientes experimentan al interactuar con los productos o servicios que una empresa ofrece, las cuales pueden
ser positivas o negativas y estan relacionadas con la satisfaccion y la lealtad hacia la marca. En este sentido,
puede ser un factor determinante en su sentido de comportamiento de compra y, esto se logra a través de
diferentes técnicas, como la creacion de ambientes agradables en los puntos de venta, la utilizacion de colores
y disefos atractivos en los productos y la implementacion de estrategias de marketing emocional que buscan
despertar emociones especificas en los consumidores.

Respuestas conscientes. Este término alude a las reacciones que un consumidor tiene de manera consciente
y racional al enfrentarse a una decision de compra. Dichas reacciones pueden ser moldeadas por diversos
factores como la informacion disponible, calidad o reputacion de la marca, entre otros. Por ende, los clientes
pueden evaluar los aspectos positivos y negativos de una compra y llegar a una decision que vean como logica al
igual que racional. En esta linea, las reacciones conscientes pueden ser guiadas mediante informacion concisa
y clara acerca de las ventajas del producto o servicio.®

Expresion de felicidad. Se refiere a la manifestacion de emociones positivas, como la sonrisa, el entusiasmo
y la satisfaccion, que experimenta un consumidor cuando interactla con un producto o servicio que le brinda
una experiencia de compra positiva. 3

Sensacion de satisfaccion. Es la sensacion de complacencia o realizacion que experimenta un consumidor
cuando su expectativa se cumple o supera. Cuando un producto o servicio satisface las necesidades del
consumidor, éste experimenta una sensacion de satisfaccion y puede sentirse mas probable a realizar compras
repetidas.

Sentimiento de placer. Vinculada a la experiencia positiva que puede experimentar un consumidor al
interactuar con un producto o servicio, como el disfrute de un sabor o aroma, o la sensacion de suavidad al
tacto. Estas experiencias pueden generar una respuesta emocional positiva y aumentar la percepcion de valor
del producto o servicio.

Respuestas inconscientes. Las respuestas inconscientes son aquellas que ocurren sin que el consumidor sea
consciente de ellas, estas respuestas pueden verse afectadas por una serie de factores que pueden influir en
ellas. s emocionales o psicolégicos, como la percepcion de la marca o la influencia del grupo social, donde, los
consumidores pueden tomar decisiones basadas en emociones, impulsos o prejuicios, sin siquiera darse cuenta
de que estan siendo influenciados. En este sentido, e las respuestas inconscientes pueden ser abordadas cuando
se elabora una imagen que sea llamativa y una experiencia de compra positiva. ('

Persona con mucha ansiedad. Una persona con mucha ansiedad puede experimentar sentimientos de
tension, preocupacion y miedo al momento de realizar una compra. La ansiedad puede estar relacionada con
la incertidumbre sobre el producto o servicio, el temor a tomar una decision incorrecta en su capacidad para
tomar decisiones de compra efectivas.

Miedo por experiencias pasada. El miedo por experiencias pasadas puede generar una respuesta emocional
negativa en un consumidor al momento de interactuar con un producto o servicio. Si un consumidor ha tenido
una experiencia de compra insatisfactoria en el pasado, puede experimentar miedo o desconfianza al momento
de realizar una nueva compra.

Inseguridad en la compra de un producto. La incertidumbre en la adquisicion de un producto alude a la
carencia de confianza e incluso seguridad que un consumidor puede sentir al enfrentarse a una decision de
compra. Ello puede estar relacionado con la falta de informacion o capacitacion sobre la forma de realizar los
servicios, o la falta de confianza en la marca o empresa que lo ofrece. (™

Definicion de Términos Basicos

Atencion personalizada. Significa un trato individualizado que se brinda al cliente, cuyo objetivo es satisfacer
las necesidades al igual que expectativas del cliente de manera efectiva y personalizada, cabe precisar que
estos métodos pueden incluir el uso de nombres e informacion personal, comprender las necesidades de los
clientes y resolver problemas personales. ("

Articulos tecnoldgicos. Son considerados productos de articulos tecnoldgicos los diferentes articulos que
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se utilizan en la telefonia movil, accesorios de computadoras entre otros que se utilizan cominmente a la
vanguardia de la tecnologia.

Branding emocional. Se centra en establecer una conexion emocional entre la marca y los consumidores,
esta técnica de marketing se basa en el uso de emociones y sentimientos para crear una imagen positiva en
el consumidor quedando incorporada en su mente, cuyo objetivo es generar una experiencia satisfactoria y
memorable para el cliente.

Boca a boca. Se refiere a la recomendacion de una empresa o producto por parte de un cliente satisfecho a
otros consumidores, este método es un factor un factor determinante que influye en la eleccion de compra de
los clientes, ya que se basa en la experiencia real de otros consumidores con la marca o el producto.

Calidad de servicio. Vinculada a la capacidad de la empresa en la satisfaccion de necesidades e igualmente
cubrir las expectativas de los clientes, brindando un servicio de alta calidad y atencion personalizada, en donde
las empresas deben garantizar que el servicio que brinden sea eficiente, efectivo y satisfactorio para el cliente.
(16,18,19,20)

Compromiso con el cliente. Es una relacion de comunicacion o interaccion que existe entre partes interesadas
externas, como clientes y productores o empresas a través de varios canales, el compromiso con el cliente
permite que esta se sienta importante para la organizacion, donde se le ofrece un servicio personalizado.

Fidelizacion. Es un proceso clave para el éxito empresarial, el objetivo de la fidelizacion de cliente es
crear un vinculo a extenso plazo entre la empresa e igualmente hacia los consumidores, logrando su lealtad y
repeticion de compra, Para lograr esto, las empresas deben ofrecer una experiencia excepcional al cliente.®"

Lealtad. es cuando se puede satisfacer la primera opcion del producto o servicio para realizar compras, y
luego los consumidores regularmente o contindan comprando en un minorista electrénico con un compromiso
a largo plazo.?®

Neuromarketing. Se trata de un método de investigacion que hace uso de herramientas neurocientificas para
examinar la respuesta cerebral de los consumidores frente a estimulos de marketing, con el fin de comprender
de manera mas profunda como los consumidores procesan la informacion y como efectlan decisiones de
compra.@®

Reputacion empresarial. es la imagen que los individuos adquieren de una organizacion, y esta reputacion
puede ser moldeada por diversos elementos, tales como la excelencia en la prestacion de servicios, el nivel de
atencion al cliente ofrecido, la claridad en sus operaciones y la responsabilidad social que demuestra en sus
interacciones con la sociedad.

Satisfaccion. Se trata de la percepcion que los individuos forman de una organizacion, la cual puede ser
influenciada por multiples factores, como la calidad de los servicios proporcionados, el grado de atencion al
cliente ofrecido, la transparencia en sus operaciones y el compromiso social demostrado en sus relaciones con
la comunidad.®

CONCLUSIONES

El analisis de la relacion entre la experiencia del consumidor y las respuestas emocionales demuestra que
ambos constructos son elementos interdependientes y determinantes en la consolidacion de vinculos sélidos
entre las organizaciones y sus clientes. La revision de los estudios internacionales y nacionales evidencia
que la personalizacion, la empatia, la conveniencia, la credibilidad y el marketing emocional constituyen los
pilares sobre los cuales se edifica una experiencia significativa. Estas dimensiones permiten comprender que el
consumidor contemporaneo ya no se guia Unicamente por la funcionalidad del producto o servicio, sino por el
conjunto de sensaciones, percepciones y emociones que surgen a partir de su interaccion con la marca.

Los hallazgos revisados coinciden en sefalar que una experiencia positiva genera satisfaccion, confianza y
compromiso, los cuales se traducen en lealtad y recomendacion. En cambio, experiencias negativas derivan
en desconfianza, abandono y una percepcion desfavorable de la organizacion. Por tanto, las estrategias de
marketing deben orientarse hacia la creacion de entornos experienciales que apelen a las emociones, integrando
elementos sensoriales, cognitivos y simbolicos que estimulen reacciones afectivas positivas. En este sentido,
la gestion de las emociones se convierte en un recurso estratégico para fortalecer la identidad de marca y la
fidelizacion del cliente.

Desde la perspectiva teorica, la jerarquia de necesidades de Maslow y la teoria de la disonancia cognitiva
ofrecen una base solida para comprender como las emociones influyen en las decisiones de consumo. Mientras
la primera resalta la busqueda de satisfaccion y autorrealizacion como motivadores de comportamiento,
la segunda explica las emociones derivadas de la congruencia o incongruencia entre las expectativas y la
experiencia real. Ambas teorias confirman que el proceso de compra trasciende lo racional y se adentra en el
ambito emocional, donde la experiencia percibida determina la valoracion del producto y la permanencia con
la marca.

En conclusion, las organizaciones deben asumir que la experiencia del consumidor es una herramienta
estratégica que permite diferenciarse en mercados saturados y competitivos. Crear experiencias memorables
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implica comprender al cliente desde su subjetividad, responder a sus expectativas y generar emociones
positivas que fortalezcan el vinculo emocional con la marca. Solo mediante una gestion coherente entre lo
funcional y lo emocional, las empresas podran alcanzar una fidelizacion auténtica y sostenible en el tiempo,
consolidando su reputacion y posicionamiento en un entorno donde las emociones constituyen el verdadero
motor del comportamiento del consumidor.
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