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Resumen

El actual estudio tuvo como objetivo general determinar la relacion entre la experiencia del
cliente en linea y el amor de marca en una tienda por departamento, Chiclayo, 2024. Para ello,
se empled una metodologia con enfoque cuantitativo, tipo basica, nivel descriptivo —
correlacional y disefio no — experimental; ademas, la muestra estuvo compuesta por 150 clientes
con experiencia de compra en linea de una tienda por departamento de la ciudad de Chiclayo,
a quienes se les aplico un cuestionario adaptado de Pei et al. (2020) y Bagozzi et al. (2017)
como instrumento de recoleccidn de datos. Los resultados colocaron en evidencia que, existe
una relacion directa — alta (0.721) entre las variables experiencia del cliente en linea y amor de
marca, inclusive, el 36.0% del grupo muestral calificé a la experiencia del cliente en linea como
mala; mientras que, el 35.3% indic6 que, el amor de marca estuvo en un nivel medio; por Gltimo,
el valor de la significancia de 0.000 exhibié una relacién significativa entre las dimensiones de
la experiencia del cliente en linea y el amor de marca. Por lo tanto, se concluye que, la relacion
entre los constructos previamente indicados evidencia que una experiencia digital positiva no
solo mejora la percepcion del servicio, sino que también fortalece la construccion de vinculos
afectivos duraderos con la marca.

Palabras clave: Experiencia, cliente en linea, amor de marca, tienda, plataformas.



Abstract

The general objective of the present study was to determine the relationship between online
customer experience and brand love in a department store, Chiclayo, 2024. For this reason, a
methodology with a quantitative approach, basic type, descriptive-correlational level and non-
experimental design was used; in addition, the sample was composed of 150 customers with
online shopping experience of a department store in the city of Chiclayo, to whom a
questionnaire adapted from Pei et al. (2020) and Bagozzi et al. (2017) was applied as a data
collection instrument. The results placed in evidence that, there is a direct - high relationship
(0.721) between the variables online customer experience and brand love, including, 36.0% of
the sample group rated online customer experience as bad; while, 35.3% indicated that, brand
love was at a medium level; finally, the significance value of 0.000 exhibited a significant
relationship between the dimensions of online customer experience and brand love. Therefore,
it is concluded that the relationship between the previously indicated constructs evidences that
a positive digital experience not only improves the perception of the service, but also
strengthens the construction of long-lasting affective bonds with the brand.

Keywords: Experience, online customer, brand love, store, platforms.



Introduccién

En la actualidad, las personas han cambiado la forma de relacionarse con sus marcas, dado
que, estos han migrado a los servicios de compras en linea, por ende, las empresas conservan
la necesidad de crear nuevos métodos para conectarse con los clientes al incluir mas sefiales
emocionales en los procesos de generacion, elaboracién y refuerzo de significado, ademas de,
reforzar constantemente las caracteristicas funcionales de los productos y servicios (Ferreira et
al., 2022).

Investigaciones previas como la establecida por Nilowardono (2022) afirma que, el nimero
de consumidores de compras en linea aumentd en un 88% en el 2021 en Indonesia, sin embargo,
la insuficiente calidad de las plataformas en linea que presentan las empresas del sector retail
localizan a la experiencia en un nivel bajo, lo cual, dificulta el establecimiento de una fuerte
conexion entre los consumidores y marcas. Por su parte, Santos y Schlesinger (2021)
manifiestan que, la experiencia de compra en las plataformas en linea no cumplié las
expectativas de los clientes instituyendo al amor de marca en un nivel infimo en un contexto de
confinamiento como medida sanitaria asociada a la COVID — 19, debido a ello, recomiendan a
las organizaciones forjar respuestas conductuales evocadas por estimulos relacionados con la
marca.

Por otro lado, el estudio efectuado por Amegbe et al. (2023) colocan en evidencia que, la
experiencia de compra en linea no ha ofrecido la total confianza a los consumidores, lo cual,
trajo como secuela la insatisfaccion y la necesidad de efectuar compras de manera presencial,
por lo cual, sugiere a las organizaciones generar valor de marca para poder mantener vinculos
estrechos con los clientes y establecer un significativo amor de marca, accionar que se
establecidé en una situacion asociada a la superacion de los desafios del comercio con el
propdsito principal de garantizar la competitividad a largo plazo.

En la misma linea, el estudio efectuado por Obando et al. (2023) determinan que, las
empresas, a modo de consecuencia por la pandemia generada por la COVID — 19, han efectuado
variaciones relevantes en las preferencias, habitos y expectativas de los consumidores, debido
a ello, han optado por la empleabilidad de canales digitales, no obstante, han manifestado
problemas vinculados a los métodos de pago y el inadecuado servicio de despacho de compras,
instituyendo una baja experiencia del cliente.

Acorde a lo anterior, es preciso destacar que, el comercio electronico en el sector retail se
contrajo en un 5% en el 2023, inclusive, la presencia de crisis politicas, caida en los niveles de
consumo Y reactivacion de tiendas fisicas afectaron dicho desempefio, en otras palabras, si en
2022 contaba con el 43.8% del total del volumen de ventas en comercio electronico, en 2023
solo cubrio el 38.7% (Céamara Peruana de Comercio Electronico [CAPECE], 2023).

Sin embargo, existen aspectos que no se reconocen en las diversas investigaciones, tales
como: la persistencia del amor de marca en el tiempo y como afecta el comportamiento del
cliente a largo plazo, ademas es preciso resaltar que, la experiencia del cliente en linea simboliza
un constructo que adquirié superior relevancia a modo de consecuencia por la COVID — 19y
estd directamente asociada con la teoria del flujo, por lo cual, un inadecuado despliegue de
dicho término traera consigo la presencia de aspecto negativos que impactan sobre el amor de
marca, por ende, las organizaciones deberan gestionar estas situaciones para convertirlas en
oportunidades de fortalecimiento del vinculo emocional (Sakshi et al., 2024).



Acorde a lo anterior, en la ciudad de Chiclayo, existen una serie de empresas que estan
dedicadas a operar en el sector retail bajo la propuesta de tiendas por departamento, debido a
ello, dicho sector ha conseguido instituirse como uno de los canales con superior nivel de
empleabilidad por las personas que se encuentran interesadas en mantener una experiencia
distinta en comparacion a la compra tradicional (Per Retail, 2024); sin embargo, solo el 30%
de la poblacién peruana result6 de provincia, destacando que su frecuencia de compra y ticket
promedio fueron inferiores en comparacién con los compradores de Lima, ademas de ello, la
ausencia de estrategias asociadas a la mejora de las plataformas de comercio electrénico
dificultan la determinacion de una agradable experiencia en linea (CAPECE, 2023; Heredia,
2019).

Por lo que, la brecha del conocimiento asociada a la vinculacion entre la experiencia del
cliente en linea y el amor de marca esté orientada a la inexistencia de una comprension adecuada
respecto a la forma como se entrelazan estas diferentes experiencias para formar una vision
coherente de la marca, asimismo, existe la brecha asociada a la capacidad de integrar y analizar
grandes cantidades de datos sobre la experiencia del cliente en linea y las interacciones con la
marca de manera efectiva, dado que, se evidencia una carencia de investigaciones nacionales y
locales que aborden la relacion entre ambos constructos. Por lo tanto, la presente investigacion
resolvera la brecha de conocimiento existente con la interrogante principal ¢Cual es la relacion
entre experiencia del cliente en linea y el amor de marca en una tienda por departamento,
Chiclayo, 2024?

En lo sucesivo, la investigacion presento tres tipos de aportes: tedrico, puesto que, el estudio
estuvo alineado a proporcionar conocimientos para reducir la brecha de conocimiento existente,
después de la presentacion de datos empiricos, inclusive, tales conceptos facilitaran las
condiciones necesarias para que los usuarios alcancen el estado de flujo y se contribuira con la
teoria del flujo, especificamente, en el aspecto vinculado al establecimiento de la relacion entre
las variables de estudio, la cual podria variar segun diferentes factores demogréaficos, préactico,
por lo que, ofrecera recomendaciones a las diferentes organizaciones que formen parte del
sector retail respecto al establecimiento de una adecuada experiencia del cliente en linea para
la posterior creacion de estrategias enfocadas en el acrecentar los niveles de amor de marca.

Asi mismo, el impacto social de la investigacion esta asociado a su utilizaciébn como un
antecedente previo para proximas averiguaciones que favorezcan a la poblacion del mundo,
inclusive, el desarrollo del presente estudio implicara la adquisicion de habilidades
investigativas, analisis critico, resolucién de problemas y comunicacion, que resultan valiosas
en una variedad de campos profesionales, creando asi, una oportunidad de desarrollo
profesional para el investigador.

Finalmente, el objetivo general de la investigacion fue: Determinar la relacion entre la
experiencia del cliente en linea y el amor de marca en una tienda por departamento, Chiclayo,
2024; entre tanto, los objetivos especificos fueron los siguientes: (i) Identificar el nivel de la
experiencia del cliente en linea en una tienda por departamento, Chiclayo, 2024; (ii) Identificar
el nivel del amor de marca en una tienda por departamento, Chiclayo, 2024; (iii) Establecer la
relacion entre las dimensiones de la experiencia del cliente en linea y el amor de marca en una
tienda por departamento, Chiclayo, 2024.

Revision de la literatura

En primer lugar, se destacan como antecedentes al estudio efectuado por Na et al. (2023) los
cuales conservaron el propdsito de analizar la relacion entre la experiencia del cliente y el amor
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por la marca en una organizacion en China. Respecto a ello, la metodologia fue cuantificable y
correlacional. Los resultados evidenciaron que, mas del 50% de la muestra califico en un nivel
alto a ambas variables, ademas, se precisé que, la generacién de confianza y credibilidad
acrecientan el amor de marca; por tal motivo, concluyeron que, ambas variables se relacionaron
de manera significativa y directa, inclusive, destacaron que, la lealtad es una variable mediadora
de la vinculacion anterior. Por otro lado, el aporte de esta investigacion radica en evidenciar
empiricamente como la experiencia del cliente se relaciona en la construccion del amor por la
marca, resaltando ademas el rol mediador de la lealtad.

Joshi y Garg (2021) en su estudio presentaron el objetivo de encontrar el vinculo entre la
experiencia del cliente y el amor por la marca en las organizaciones ubicadas en India. Acorde
a lo anterior, la metodologia fue correlacional, no —experimental y cuantificable. Los resultados
manifestaron que, la experiencia del cliente se relacioné de forma significativa y directa con el
amor por la marca, a la vez, destacaron que, el compromiso e imagen de marca representaron
variables mediadoras de dicha asociacién. Por otra parte, el aporte radica en identificar el rol
mediador de variables como el compromiso y la imagen de marca en la relacion entre
experiencia del cliente y amor por la marca, proporcionando una base empirica aplicable al
ambito organizacional y estratégico en contextos empresariales similares.

Anggara et al. (2023) en su investigacion mantuvieron el fin de establecer la relacion entre
la experiencia del cliente y el amor a la marca en las empresas ubicadas en Malasia. Por lo cual,
la metodologia fue cuantificable y correlacional. Los hallazgos evidenciaron que, la experiencia
del cliente esta relacionada con elementos como la comunicacion, ambiente y metodos de pago,
por lo que, la presencia de una adecuada experiencia del cliente se vincula de manera
significativa con el amor a la marca. Debido a ello, el aporte esta vinculado al ofrecimiento de
conocimientos especificos sobre las variables en mencion, inclusive, toma en consideracion el
perfil del cliente para la determinacion de los resultados.

Rodrigues y Brandaob (2021) en su estudio conservan la intencion de establecer la relacion
entre la experiencia del cliente en linea y el amor por la marca en una empresa localizada en
Suecia y Portugal. Respecto a ello, la metodologia fue cuantificable y correlacional. Los
resultados colocaron en evidencia que, la experiencia del cliente en linea se relaciona de manera
significativa con el amor por la marca. Por lo cual, el aporte esta enfocado en el reconocimiento
de las dimensiones de la experiencia del cliente como una fuente efectiva de diferenciacion para
los minoristas como marca.

Sohaib et al. (2023) en su investigacion presentan el proposito de examinar la relacion entre
la experiencia del cliente, el amor por la marca, el compromiso y la marca en el valor de la
marca en una empresa localizada en China. Acorde a lo anterior, el régimen metodico fue
cuantificable y correlacional. Los hallazgos evidenciaron que, la experiencia del cliente se
vincula significativamente y positivamente con el amor por la marca en la empresa examinada,
ademas de ello, aseveran que, el compromiso es una variable interviniente en la relacion antes
mencionada; por otro lado, indicaron que, el 70% del grupo muestral calific a las variables en
un nivel bajo. Por lo tanto, el aporte esta centrado en el ofrecimiento de un modelo tedrico que
coloca en evidencia la relacion de los constructos mencionados anteriormente.

Fariz y Kustiawan (2023) en su estudio exteriorizan la intencién de analizar la relacion entre
la experiencia del cliente en linea y el amor por la marca en una empresa ubicada en Indonesia.
Debido a ello, la metodologia empleada fue cuantitativa y correlacional. Los resultados
ostentaron que, la experiencia del cliente en linea se relacion6 de forma significativa y positiva
con el amor por la marca, ademas de ello, dicho constructo conservé un vinculo positivo en las
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intenciones de recompra. Por lo tanto, el aporte del presente estudio estd centrado en la
utilizacién del enfoque metodoldgico, el cual proporciona un marco que puede ser replicado en
otros contextos y sectores, facilitando comparaciones y ampliando la comprensidn de estos
constructos en distintas industrias.

Savarimuthu et al. (2023) en su investigacion conservaron la finalidad de encontrar la
asociacion entre la experiencia del cliente y el amor por la marca en una organizacion localizada
en Nigeria. Debido a ello, la metodologia fue cuantificable y sin experimentacion. Los hallazgos
evidenciaron que, la experiencia del cliente es la variable principal que se asocia de manera
positiva y significativa con el amor del cliente por la marca. Por lo cual, el aporte de la presente
investigacion radica en reafirmar empiricamente el papel central de la experiencia del cliente
como un factor determinante en la construccion del amor por la marca, aportando evidencia
relevante en un contexto geografico poco explorado en este tipo de estudios.

Ridhwan et al. (2021) en su estudio manifestaron el fin de examinar la asociacion entre la
experiencia electronica del cliente y el amor por la marca en los usuarios de un aplicativo movil.
Por lo cual, el régimen metodico fue cuantificable y correlacional. Los resultados ostentaron
que, la experiencia electronica del cliente se asocia de forma positiva y significativo con el amor
por la marca. Por lo tanto, el aporte del estudio est4 centrado en extender el analisis del amor
por la marca al entorno digital, evidenciando que una experiencia electronica satisfactoria puede
fortalecer el vinculo emocional entre los usuarios y las marcas en plataformas moviles.

Nurlinda y Angelina (2023) en su investigacion presentaron el objetivo de determinar la
relacion entre la experiencia del cliente y el amor por la marca en una empresa ubicada en
Indonesia. Por lo cual, la metodologia fue cuantificable y correlacional. Los hallazgos
evidenciaron que, la experiencia del cliente presenté una relacion significativa y positiva con
el amor por la marca, donde manifesto la intervencion de constructos como la personalidad y
lealtad de la marca sobre el amor por la marca. Debido a ello, el aporte del estudio esta orientado
a la determinacion de sugerencias afines a las formas de complementar el amor por la marca y
asi, desarrollar estrategias de lealtad con el cliente a través del amor a la marca y la comprension
de la personalidad del publico objetivo.

Eklund (2022) en su estudio mantuvo la intencion de analizar la relacion entre la experiencia
del cliente y el amor de marca en una empresa. Respecto a ello, la metodologia fue cuantificable
y correlacional. Los resultados colocaron en evidencia que, la experiencia del cliente se vinculd
de manera positiva y significativa con el amor de marca, ademas de ello, destacé que, la imagen
de marca representa una variable interviniente en esta vinculacion. Por lo cual, el aporte de la
investigacion esta direccionado en identificar el papel mediador de la imagen de marca en la
relacion entre experiencia del cliente y amor de marca, lo cual aporta un enfoque estratégico a
las diferentes empresas y fortalece la comprension del vinculo emocional con el consumidor.

Por otro lado, y, respecto a las bases teoricas, se destaca a la teoria asociada a la presente
investigacion es la teoria del flujo, la cual ha sido empleada en estudios sobre la interaccion
persona — computadora como marco para modelar el disfrute, la satisfaccion del usuario, la
alegria, el compromiso, la absorcion y otros estados relacionados de participacion con la
computadora, por ende, dicha teoria esta referida a la idea de que los consumidores pueden
experimentar un estado mental 6ptimo durante el proceso de compra en internet, por lo que, v,
en este estado de flujo, los usuarios se sienten inmersos en la experiencia de compra en linea,
lo cual, resulta en una mayor satisfaccion, compromiso y posiblemente una mayor intencion de
compra (Bilgihan et al., 2013).
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Ademas, un mejor estado de flujo en linea se asocia con una experiencia del cliente méas
positiva, lo que a su vez esta relacionado con un mayor amor por la marca (Trivedi, 2019). El
estado de flujo, entendido como una condicién psicolégica en la que el usuario se encuentra
completamente absorto y disfrutando de la actividad que realiza en linea, contribuye a que la
interaccion con la marca sea mas inmersiva, gratificante y libre de distracciones, esta
experiencia incrementa no solo la satisfaccién inmediata, sino también la conexién emocional
con la marca, lo que refuerza actitudes positivas hacia ella, genera lealtad e incrementa la
probabilidad de recomendaciones futuras. Asi, el disefio de experiencias digitales capaces de
inducir el flujo se convierte en una estrategia clave para fortalecer el vinculo afectivo del
consumidor con la marca y fomentar relaciones sostenibles en el entorno digital.

Por otro lado, la Teoria de la Utilidad Multiatributo (MAUT) sostiene que una experiencia
de compra online positiva se relaciona significativamente con la toma de decisiones del
consumidor, esta teoria sugiere que cuando los usuarios interactian con plataformas digitales
que ofrecen un entorno amigable, eficiente y personalizado, se genera una percepcion favorable
que impacta directamente en su disposicion a adquirir productos por medios digitales
(Geoffrion et al., 1972). Por ello, la experiencia positiva del cliente se forma a partir de
dimensiones como la facilidad de uso del sitio web, claridad de la informacion, rapidez en el
procesamiento y atencion al cliente; de esta manera, el consumidor evalla e integra estos
aspectos para tomar decisiones informadas y seguras, mientras que el proceso racional de
MAUT aumenta su confianza y reduce la incertidumbre al realizar compras en linea.

Asimismo, esta experiencia positiva se relaciona estrechamente con el vinculo emocional
que el cliente desarrolla hacia la marca; segun MAUT, una buena experiencia online no solo
facilita la decision de compra inmediata, sino que también fortalece actitudes positivas de largo
plazo, como la lealtad y el amor por la marca, esto se debe a que el consumidor tiende a asociar
la satisfaccion obtenida con los valores y la identidad de la empresa, generando un apego
afectivo que trasciende la funcionalidad del producto o servicio adquirido (Mustafa et al., 2022).
En este sentido, la experiencia online se convierte en un factor estratégico que no solo
incrementa la conversion de ventas, sino que también contribuye a construir una relacion sélida
y duradera entre la marca y el consumidor, fundamentada tanto en la utilidad percibida como
en la emocidn positiva generada por la interaccion digital.

Acorde a lo anterior, y, en primer lugar, es necesario establecer la definicion de experiencia
del cliente, conceptualizado por Pine y Gilmore (1999) como el resultado de la interaccion entre
un cliente y una empresa a lo largo de toda relacion tanto en entornos fisicos como digitales, el
cual incorpora todos los puntos de contacto que un cliente mantiene con la organizacion desde
la primera interaccidn hasta la postventa, ademas de ello, destacan que dicho término implica
la creacion de momentos memorables que van mas alla de la satisfaccion de las necesidades
funcionales.

Debido a ello, y, a medida que el internet se volvia un mecanismo mas prominente en el
ambito comercial, Mustafa et al. (2022) conceptualizan a la experiencia del cliente en linea
como la percepcion global e interacciones que una persona tiene al interactuar con una empresa,
marca, producto o servicio a través de medios digitales, como sitios web, aplicaciones méviles,
redes sociales y otros canales en linea, por ende, es un término que busca crear interacciones
positivas y significativas que generen confianza, fidelidad y satisfaccion en los individuos.

A largo plazo, la experiencia del cliente en linea fortalece la participacion del consumidor,
al facilitar interacciones continuas con las marcas a través de diversos canales digitales. Segin
Brodie et al. (2013), los entornos virtuales permiten a los usuarios no solo consumir productos,
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sino también integrarse activamente en comunidades de marca, aumentando su compromiso
emocional y conductual, esto se potencia mediante el uso estratégico de canales digitales como
redes sociales y aplicaciones, facilitando relaciones personalizadas y bidireccionales entre
marcas y clientes; asimismo, los autores destacan que una experiencia positiva en linea fomenta
la participacion activa de los usuarios, como compartir contenido, recomendar productos y
participar en campafas, lo cual fortalece el vinculo con la marca y favorece la co — creacion de
valor, generando una conexion duradera y enriquecedora.

De manera complementaria, Koronaki et al. (2023) establecen que, la experiencia del cliente
en linea como el resultado de la exposicién de los consumidores a los elementos de disefio de
un sitio web que incluyen sefales tanto verbales como visuales, como informacion basada en
texto, imagenes visuales, video o audio. En la misma linea, Siebert et al. (2020) establece que,
la experiencia del cliente en linea es de naturaleza dindmica y toma en cuenta las etapas del
recorrido del cliente, el cual esta referido a la experiencia continua del cliente a lo largo de las
etapas del ciclo del servicio, que incluyen ocasiones previas a la compra, compras y posteriores
a la compra.

Asimismo, Reddipalli (2020) conceptualiza a la experiencia del cliente en linea como la
medida en que un sitio web proporciona a los consumidores informacion util, ademas de ello,
capta a contribucion de la pagina web para ayudar al consumidor a tomar una decision de
compra pendiente que implica pensamiento, procesamiento mental consciente y, normalmente,
resolucion de problemas.

Acorde a ello, se selecciond la definicion establecida por Mustafa et al. (2022) para la
variable experiencia del cliente en linea, puesto que, ofrece una vision integral de la variable,
tomando en consideracion factores como la interaccion, la satisfaccion, la fidelidad y la
percepcion del valor, por ende, proporciona un marco completo para la presente investigacion.

A su vez, Mustafa et al. (2022) sefialan que la experiencia del cliente en linea se cuantifica
en base a cuatro dimensiones, las cuales son: experiencia del producto, entorno de compra,
experiencia de servicio y procedimiento de compra. En ese orden de ideas, la experiencia del
producto esta definida como el conjunto de percepciones, sensaciones, emociones y opiniones
gue un consumidor experimenta al interactuar con un producto o servicio a lo largo de su ciclo
de vida, por lo que, es una experiencia que abarca todas las etapas, desde la primera impresion
hasta el uso continuado y la eventual disposicion del producto (Pei et al., 2020).

Respecto al entorno de compra, estd definido como el contexto digital en el que se lleva a
cabo el proceso de compra de un producto o servicio, el cual influye en las decisiones de compra
de los consumidores, por lo tanto, abarca todas las plataformas y canales digitales donde los
consumidores pueden realizar compras en linea, como sitios web de comercio electronico,
aplicaciones mdviles, redes sociales y marketplaces (Mustafa et al., 2022).

En relacion a la experiencia del servicio, esta se encuentra determinada como la percepcion
global y las interacciones que un cliente tiene al interactuar con un servicio proporcionado por
una empresa o proveedor, por lo cual, abarca todos los puntos de contacto entre el cliente y el
servicio, desde la primera interaccion hasta la satisfaccion final, ademas de ello, incorpora
aspectos como la calidad del servicio, la comunicacion, la empatia, la eficiencia y la resolucion
de problemas (Méndez et al., 2020).

Por dltimo, y, acorde al procedimiento de compra, este se encuentra definido como el
conjunto de pasos 0 acciones que un cliente sigue para adquirir un producto o servicio, el cual
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depende o del tipo de producto o servicio, asi como de las preferencias y necesidades del cliente,
ademas de ello, inicia con la identificacion de una necesidad hasta la realizacion de la compra
y la evaluacién posterior de la experiencia (Mustafa et al., 2022).

Por otro lado, y, en relacion con la variable amor de marca, esta se encuentra conceptualizada
por primera vez por Roberts (2004), el cual asevera que, dicho término esté referido a un nivel
superior de conexién emocional entre los consumidores y las marcas, ademas de ello, enfatiza
la importancia de las emociones, la confianza y la inspiracién en la construccion de relaciones
significativas entre las marcas y los consumidores. En la misma linea, Montoya et al. (2019)
sefialan que dicho constructo esta referido al vinculo emocional de un consumidor hacia una
marca e involucra aspectos como afecto y pasion, razén por la cual, es uno de los elementos
mas valorados por las organizaciones.

Es asi que, el amor a la marca pasa por alto cuestiones relacionadas con los mecanismos
mediante los cuales las marcas queridas se integran en la identidad del consumidor y ofrecen
beneficios que van més alla del valor funcional del producto; segiin Mustafa et al. (2022), el
vinculo emocional con la marca implica un apego afectivo profundo, donde los consumidores
integran la marca en su autoconcepto como forma de autoexpresion, esta conexion se fortalece
mediante experiencias positivas en entornos digitales que generan emociones, recuerdos y
sentido de pertenencia; por ello, las marcas amadas satisfacen necesidades psicoldgicas como
la autoestima y el confort emocional, ademas de las materiales; no obstante, la literatura ain
presenta vacios sobre como se construye y mantiene este vinculo, lo que demanda mayor
investigacion en los procesos cognitivos y afectivos implicados.

Ademas, Reis et al. (2019), definen al amor de marca como una conexién emocional que
establece un consumidor con una marca comercial y dicha conexion se establece en funcién a
la lealtad, el compromiso y la confianza, ademas, son los consumidores quienes deciden qué
marca adquirir, hacia que marcas sentir un vinculo y hacia que marcas efectuar un desarrollo
de un sentimiento de amor, no obstante, dicho vinculo no se forma de la noche a la mafana,
sino que depende de las experiencias vivenciadas por el consumidor con una marca.

De manera complementaria, Otero et al. (2020) refieren que, el amor de marca es un
sentimiento intimo y emocional que existe entre un consumidor y una marca determinada,
motivo por el cual, involucra variables afectivas vinculadas con la marca (calidad), con el
consumidor (emociones encontradas) y la relacion entre ambos (compromiso, experiencia con
la marca, satisfaccion, confianza e identificacion).

De acuerdo con lo previamente establecido, se opté seleccionar la conceptualizacion
establecida por Montoya et al. (2019) porque proporciona una base sélida y bien estructurada
sobre el amor de marca, ademas de ello, servira para la construccién operacional de dicha
variable, lo cual, otorga mayor legitimidad y aceptacion a la investigacion.

Por otro lado, Bagozzi et al. (2017) destacan que, el amor de marca se cuantifica en base a
cuatro dimensiones, las cuales son: integracion de marca propia, comportamientos impulsados
por la pasion, conexion emocional positiva y relacién a largo plazo. Acorde a ello, la integracién
de marca propia esta definida como un proceso emprendido por los propietarios de las marcas
para concienciar a las partes interesadas de lo que representa la marca, por lo que, también es
conocido como creacion de conciencia de marca (Mogaji, 2021).

En relacion a los comportamientos impulsados por la pasion, estos son conceptualizados
como acciones que surgen de emociones intensas y profundas hacia algo o alguien, las cuales
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suelen ser motivadas por un deseo ardiente, entusiasmo o0 amor apasionado por una actividad,
una causa, una persona o un objetivo (Kim y Kim, 2018).

En lo que respecta a la conexion emocional positiva, esta se encuentra determinada como el
vinculo afectivo, satisfactorio y saludable entre dos o mas personas u organizaciones,
caracterizado por sentimientos de cercania, confianza, empatia y apoyo mutuo, ademas de ello,
es un término que puede generar confianza y hacer que la relacion sea mas fuerte y significativa
(Ghorbanzadeh y Rahehagh, 2021).

Finalmente, la relacion a largo plazo hace referencia al vinculo entre dos 0 mas personas y
empresas que se caracteriza por una duracion prolongada y compromiso continuo a lo largo del
tiempo, ademas de ello, en este tipo de relacion, las partes involucradas suelen compartir un
sentido de estabilidad, confianza y conexién emocional que se ha desarrollado y fortalecido con
el paso del tiempo (Bagozzi et al., 2017).

Materiales y métodos

En relacion al enfoque, este fue cuantitativo, dado que, se persiguieron procesos que
requieren la cuantificacion estructurada de fendmenos o variables por medio de valoraciones
numéricas y el régimen estadistico descriptivo y de inferencia con el propésito de constatar las
conjeturas de la investigacion. Asimismo, fue de tipologia basica, puesto que, su fin
trascendental fue desplegar o reforzar teorias ya existentes con la intencion de acrecentar los
conocimientos cientificos, pero sin llegar a comprobarlos con ningun caracter practico.

Por otro lado, fue de nivel descriptivo — correlacional, puesto que, el fin de la investigacion
sera describir y especificar las cualidades y particularidades del fendmeno que se examina, en
otras palabras, instituir la percepcion de los clientes sobre una marca determinada, ademas de,
encontrar la relacion entre dos variables (experiencia del cliente en linea y amor de marca). Por
otro lado, el disefio fue no — experimental, debido a que no se aplicd experimentacion alguna
en las variables, es decir, no se desplego circunstancias que alteren el comportamiento de las
variables, por lo cual, fueron observadas en su contexto natural para su recopilacion
correspondiente y analisis de la informacion en un solo momento, por lo que, fue de corte
transversal.

En cuanto a la poblacion, la presente investigacion tomé en consideracion a los clientes de
una tienda por departamento que hayan adquirido algun producto por medio de las diferentes
plataformas en linea. Respecto a ello, se trabajo con un muestreo no probabilistico — por
conveniencia, debido a ello, la muestra serd compuesta por 150 clientes con experiencia de
compra en linea de una tienda por departamento de la ciudad de Chiclayo, ademas, la muestra
mantuvo edades que oscilan entre los 18 afios hasta los 55 afios, sin casos de extra — edad,
respecto a ello, IPSOS (2023) y la Camara de Comercio de Lima [CCL] (2024) destacan que,
el perfil del cliente en linea mantiene una edad que fluctta en un intervalo equivalente a [18 —
55], recalcando asi que, los compradores en linea son predominantemente jovenes y adultos.

Por otro lado, la técnica del actual estudio fue la encuesta con su respectivo instrumento
cuestionario, adaptado de Pei et al. (2020) y Bagozzi et al. (2017) para los fines de la presente
investigacion. Se tratd de un cuestionario compuesto por 25 items para evaluar las dos variables
observadas: experiencia del cliente en linea con 14 items y amor de marca con 11 items. El
cuestionario empled una escala de valoracion Likert de 1/5, ademas de ello, cont6 con una
pregunta filtro asociada a la adquisicion de un producto de una tienda por departamento
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mediante su plataforma en linea, inclusive, incluyd una pregunta sociodemografica orientada
Unicamente a la edad del encuestado.

Asimismo, la validez cimentada en el contenido fue valorada por medio de un juicio de
expertos, especificamente 3, quienes designaron una puntuacion del 1 al 5 a cada item tomando
en cuentas aspectos como pertinencia, claridad conceptual, redaccion y terminologia,
objetividad y relevancia, respecto a ello, y, mediante el calculo del coeficiente de validez de
contenido (CVC) de Hernandez — Nieto (Sanchez, 2021), se consiguié que la mayor parte de
los items alcanzaron un valor mayor a 0.8, por tal motivo, y, para la variable experiencia del
cliente en linea se obtuvo un coeficiente de 0.904; mientras que, para la variable amor de marca,
el coeficiente fue igual a 0.891, lo cual, permiti6 concluir que, los items de ambos cuestionarios
tuvieron una validez de contenido conveniente para su posterior aplicacion a la muestra total
del estudio.

Por otro lado, para la determinacion de la confiabilidad de los instrumentos, se efectué una
prueba piloto, la cual implica la aplicacion del cuestionario a una muestra de similes
caracteristicas al grupo de clientes (45 clientes) con un periodo de 20 dias de anterioridad,
acorde a ello, el coeficiente de alfa de Cronbach arrojo un valor de 0.902 para la variable
experiencia del cliente en linea, mientras que, para la variable amor de marca el valor fue igual
a 0.916; por lo tanto, ambos coeficientes precisaron que, los cuestionarios son fiables. Ademas,
se aplico el coeficiente beta de Raju con el propdsito de comprobar los resultados previamente
mencionados, por lo que, el valor para la primera variable fue 0.889, entre tanto, para la segunda
variable, dicho valor fue de 0.915; por lo tanto, se comprobo la confiabilidad para ambos
cuestionarios.

Respecto al procedimiento de recoleccion de datos, y, después de traducido cuidadosamente
del inglés el instrumento con sus opciones de respuesta, este fue revisado para dar su visto
bueno de aplicarse a los sujetos de estudio. Posteriormente, se planifico el proceso para
encuestar a los clientes con experiencia de compra en linea de una tienda por departamento de
la ciudad de Chiclayo (150), el cual inicié con aquellos sujetos que cumplan con todos los
criterios de inclusidn, hasta completar la cantidad de la muestra detallada previamente, después
de ello, se proporciono el link del cuestionario elaborado en Google Forms y cuando se
obtuvieron todas las respuestas de la muestra, se dio inicio al procesamiento estadistico
requerido para dar contestacion a las interrogantes de la investigacion.

Por otro lado, y, en cuanto al proceso solicitado para el anélisis de los datos, se tomo en
consideracion las técnicas de estadistica descriptiva e inferencial. La primera describid y
evidencio el comportamiento de las variables agrupando los datos y mostrandose en tablas de
frecuencia que posibilitaran especificar los niveles de percepcidn de cada premisa para su facil
interpretacion, entre tanto, con la estadistica inferencial se pudo comprobar las hipotesis de
estudio, donde se aplicé el test de correlacion de Spearman para dar respuesta a los objetivos
planteados en un primer momento, todos estos procesos fueron efectuados por medio de los
programas Excel y SPSS v.25.

Finalmente, se espera como resultado que la experiencia del cliente en linea se relacione de
forma positiva y significativa con el amor de marca en una tienda por departamento, Chiclayo,
2024.
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Resultados y discusion

Primero, y respecto al objetivo especifico uno asociado a identificar el nivel de la experiencia
del cliente en linea en una tienda por departamento, Chiclayo, 2024, se ejecutd el siguiente
proceso:

Para poder calificar el nivel de la experiencia del cliente en linea en una tienda por
departamento se tomo en consideracion utilizar una baremacion con tres niveles:

Tabla 1
Baremacion de la variable experiencia del cliente en linea

Niveles Experiencia del cliente en linea
Mala 29 -51

Regular 52 -59

Buena 60— 70

Nota. Se trabajo con los percentiles 33 y 66, ademas de los valores minimos y maximos.

En la Tabla 1 se determinaron los niveles de experiencia del cliente en linea, los cuales se
encontraron divididos en tres categorias, tomando en consideracion un rango especifico por
valores minimos y méximos, estos fueron establecidos en relacion al nimero de items de la
variables evaluada. Por lo tanto, el establecimiento de dicha amplitud para cada nivel posibilitd
la asociacion de forma precisa cada elemento de la muestra analizada.

Tabla 2
Distribucidon de frecuencia y porcentaje por nivel de percepcion sobre la variable experiencia
del cliente en linea

Experiencia del cliente en linea

Niveles
f %
Mala 54 36.0
Regular 51 34.0
Buena 45 30.0
Total 150 100.0

En la Tabla 2 se evidencia que, la variable experiencia del cliente en linea se encuentra en
un nivel malo, con un 36.0%, esto permite afirmar que, existe un margen significativo para
mejorar; mientras que, una proporcién considerable de clientes tiene una experiencia aceptable,
una cantidad similar puede no estar completamente satisfecha, lo que podria afectar su lealtad
y percepcion de la marca, debido a ello, y, en el mercado competitivo, mejorar la experiencia
en linea puede ser un factor diferenciador clave; por lo tanto, aquellas tiendas que optimizan su
plataforma digital para ofrecer una navegacion mas fluida, transacciones seguras y un servicio
postventa eficiente transformaran una experiencia media en una alta, aumentando asi el amor
de marca y fortaleciendo su posicién en el mercado.

En contraste con otros hallazgos previos, los resultados obtenidos en este estudio si guardan
similitud con los reportados por Sohaib et al. (2023), quienes identifican una baja valoracion de
la experiencia del cliente en linea por parte de los participantes. En su investigacion, el 70% de
la muestra manifesté calificar negativamente dicha variable, lo cual evidencia una percepcion
generalizada de insatisfaccion frente a las plataformas digitales utilizadas, esta tendencia, segin
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los autores, refleja una debilidad estructural en la gestion y disefio de los entornos digitales, que
no logran satisfacer las expectativas ni generar experiencias significativas para los usuarios.

A diferencia de otros antecedentes, los resultados del presente estudio no guardan similitud
con los hallazgos de Na et al. (2023). En dicho estudio, mas del 50% de los participantes
evaluaron de manera positiva la experiencia del cliente en linea, lo que revela una percepcién
favorable respecto al funcionamiento, accesibilidad y calidad de los entornos digitales, esta
valoracion sugiere que, las plataformas digitales lograron cumplir con las expectativas de los
usuarios, ofreciendo una experiencia bien gestionada. En cambio, los resultados de este estudio
revelan una tendencia opuesta, es decir, el 70% de la muestra calificé a la variable en un nivel
regular — malo, lo que evidencia no solo diferencias contextuales, sino también posibles fallas
en la implementacion de estrategias digitales, resaltando la necesidad de analizar en
profundidad los factores que se relacionan con la percepcion del usuario.

Este resultado difiere con el supuesto tedrico propuesto por Brodie et al. (2013), quienes
argumentan que, en el largo plazo, una experiencia en linea positiva constituye un factor
determinante para incrementar la participacion activa del consumidor; seglin estos autores,
dicha participacion se ve fortalecida cuando las marcas ofrecen oportunidades constantes de
interaccion significativa a través de canales digitales innovadores, como redes sociales y
dispositivos maviles, lo que facilita la construccion de vinculos emocionales y el sentido de
pertenencia a comunidades digitales.

En ese marco, el hallazgo de una experiencia digital deficiente en el presente estudio
adquiere particular relevancia, ya que sugiere una barrera critica para el desarrollo de relaciones
duraderas entre el cliente y la marca, pues la ausencia de estimulos adecuados para la
interaccion podria estar limitando no solo la implicacion afectiva del usuario, sino también su
disposicion a participar activamente y a fidelizarse con la marca; por tanto, la mejora de la
experiencia en linea no debe considerarse Unicamente como una exigencia, Sino como una
estrategia esencial para fomentar la conexion emocional, potenciar el valor percibido por el
cliente y consolidar su lealtad en un entorno digital cada vez mas competitivo y exigente.

Segundo, Yy, respecto al objetivo especifico dos asociado a identificar el nivel del amor de
marca en una tienda por departamento, Chiclayo, 2024, se ejecuto el siguiente proceso:

Para poder calificar el nivel del amor de marca en una tienda por departamento se tomo en
consideracion utilizar una baremacion con tres niveles:

Tabla 3
Baremacion de la variable amor de marca
Niveles Amor de marca
Bajo 20 - 36
Medio 37 -43
Alto 44 — 55

Nota. Se trabajo con los percentiles 33 y 66, ademas de los valores minimos y maximos.

En la Tabla 3 se establecieron los niveles de amor de marca, que se clasificaron en tres
categorias, las cuales se definieron utilizando un rango especifico de valores minimos y
méaximos, determinados en funcion del nimero de items correspondientes a la variable
evaluada. Asi, la definicion de estos rangos permitio asociar de manera precisa cada elemento
de la muestra analizada.
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Tabla 4
Distribucién de frecuencia y porcentaje por nivel de percepcion sobre la variable amor de
marca

Amor de marca

Niveles
f %
Bajo 51 34.0
Medio 53 35.3
Alto 46 30.7
Total 150 100.0

En la Tabla 4 se evidencia que, la variable amor de marca se encuentra en un nivel medio,
con un 35.3%, esto indica que, los clientes tienen una relacion de moderada a buena con la
marca, inclusive, no sienten una gran pasién o lealtad absoluta hacia ella, pero tampoco son
indiferentes, ademas, es de precisar que, la experiencia general de compra suele ser positiva
pero no memorable, por lo que, se coloca en evidencia elementos que creen una fuerte conexion
emocional; en la misma linea, la presencia de otras marcas competidoras que ofrecen productos
0 servicios similares diluyen el amor de marca, haciendo que los clientes se sientan solo
moderadamente apegados; por lo tanto, existen oportunidades significativas para fortalecer la
relacion con los clientes , asi como para incrementar su lealtad y afinidad hacia la marca.

Al comparar los resultados del presente estudio con el antecedente de Sohaib et al. (2023),
se observa una similitud. En dicho estudio, el 70% de los participantes ubicaron el amor de
marca en un nivel bajo, lo que refleja una conexion emocional limitada con la marca; asi mismo,
el presente estudio revela un nivel medio - bajo, lo que indica una percepcion moderadamente
desfavorable y una menor identificacion emocional, esta semejanza es atribuible a factores
comunes en las estrategias de comunicacion empleadas o0 a experiencias de consumo
compartidas que generan niveles emocionales similares hacia la marca.

Sin embargo, al contrastar este hallazgo con el antecedente mencionado de Na et al. (2023),
se evidencia una diferencia significativa en la valoracion del amor de marca. En dicho estudio,
mas del 50% de los participantes calificaron esta variable en un nivel alto, lo que refleja una
fuerte conexion emocional con la marca y una predisposicion positiva hacia ella, esta valoracion
sugiere una realidad distinta a la observada en el presente analisis, donde los niveles de
identificacion afectiva con la marca son notablemente mas bajos, dicho de otra forma, el 69.3%
de la muestra valor6 a la variable amor de marca en un nivel medio-bajo; por lo tanto, esta
discrepancia con el antecedente citado es explicada por factores contextuales, culturales o
relacionados con la calidad de las interacciones previas entre marca y cliente.

Este resultado es semejante con el supuesto teodrico planteado por Mustafa et al. (2022),
quienes sefialan que el amor hacia una marca no siempre se traduce en una conexion profunda
ni en una integracion plena de la marca en la identidad del consumidor, segun estos autores, es
posible que los clientes experimenten interacciones positivas con una marca, pero si estas no
son memorables ni emocionalmente significativas, el vinculo afectivo que se genera tiende a
ser moderado y facilmente influenciado por la presencia de marcas competidoras.

En este sentido, aunque exista una relacion emocional inicial, esta no alcanza un nivel de
pasion ni de lealtad incondicional, lo anterior sugiere que el vinculo emocional observado adin
se encuentra en formacion y que existen oportunidades importantes para fortalecerlo; por ello,
para lograr una conexion mas profunda, que convierta a la marca en parte integral de la
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identidad del cliente, serd necesario disefiar experiencias mas significativas, consistentes y
diferenciadas que fomenten el apego emocional y la fidelizacion a largo plazo.

Tercero, Yy, respecto al objetivo especifico tres asociado a establecer la relacion entre las
dimensiones de la experiencia del cliente en linea y el amor de marca en una tienda por
departamento, Chiclayo, 2024, se obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla 5
Correlacion entre las dimensiones de la experiencia del cliente en linea y el amor de marca
Dimensiones Amor de marca
Experiencia del producto 0.658**
Entorno de compra 0.572**
Experiencia del servicio 0.589**
Procedimiento de compra 0.664**

Nota.**Los coeficientes de correlacién presentaron una significancia de 0.000.

La Tabla 5 coloca en evidencia los resultados sobre la relacion de Spearman entre las
dimensiones de la experiencia del cliente en linea (experiencia del producto, entorno de compra,
experiencia del servicio y procedimiento de compra) y el amor de marca en una tienda por
departamento, Chiclayo, 2024, respecto a ello, es posible afirmar que, existe una relacion
significativa y directa entre todas las dimensiones de la experiencia del cliente en linea y el
amor de marca.

En primer lugar, se encontrd una relacion significativa y directa — moderada (0.658) entre la
experiencia del producto y el amor de marca, esto indica que, la experiencia que los clientes
tienen con los productos de la tienda es un factor importante en coémo desarrollan su afecto y
lealtad hacia la marca, por lo que, mejorar la calidad del producto, la presentacion, el servicio
postventa y otros aspectos relacionados con la experiencia del producto incrementara el amor
de marca.

En segundo lugar, se encontrd una relacion significativa y directa — moderada (0.572) entre
el entorno de compra y el amor de marca, esto indica que, la presencia de mejoras en el entorno
de compra, como la disposicion de los productos, la ambientacion del sitio web, el motor de
busqueda interno y la atencion al cliente, tienen una relacion notable con el amor de los clientes
hacia la marca.

En tercer lugar, se encontrd una relacion significativa y directa — moderada (0.589) entre la
experiencia del servicio y el amor de marca, esto indica que, en los entornos digitales, la
experiencia del servicio también juega un papel crucial en el desarrollo del amor de marca,
pues, elementos como una atencion al cliente rapida en canales digitales, respuestas
automatizadas bien disefiadas, y una comunicacion clara desde la web o app, se conectan
directamente en como los clientes perciben la marca, fortaleciendo asi el vinculo emocional del
cliente con la marca e incrementando su satisfaccion y fomentando la lealtad a largo plazo.

Finalmente, se encontré una relacién significativa y directa — moderada (0.664) entre el
procedimiento de compra y el amor de marca, esto indica que, la determinacion de mejoras en
el procedimiento de compra, como un proceso de pago rapido y eficiente, una navegacion
sencilla por la tienda, claridad en la informacién de los productos, y una experiencia de compra
sin complicaciones, tiene una relacion considerable con el aumento del amor de los clientes
hacia la marca.
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En primer lugar, el resultado obtenido guarda una clara similitud con el antecedente de
Anggara et al. (2023), cuyos hallazgos respaldan de manera consistente la relacion directa y
significativa entre las dimensiones del entorno de compra, la experiencia del servicio y el
procedimiento de compra con el amor de marca, este estudio no solo confirma la existencia de
vinculos positivos entre dichas variables, sino que también reporta coeficientes de correlacién
moderados, tales como 0.572 para el entorno de compra y 0.664 para el procedimiento de
compra. Por lo tanto, la coincidencia entre ambos estudios sugiere que estos factores
desempefian un rol central en la construccion del vinculo emocional con la marca, lo que
enfatiza la importancia de optimizar cada etapa de la experiencia de compra como estrategia
clave para fomentar el amor de marca y la lealtad del consumidor.

En segundo lugar, los resultados obtenidos guardan una similitud con los antecedentes
reportados por Nurlinda y Angelina (2023) y por Eklund (2022), quienes destacan la relacion
significativa de la experiencia del producto y el desarrollo del amor de marca. Por un lado, el
estudio de Nurlinda y Angelina (2023) evidencia que una experiencia satisfactoria con el
producto fortalece el vinculo emocional entre el consumidor y la marca, al generar sensaciones
de confianza, agrado y preferencia a largo plazo.

El trabajo de Eklund (2022) refuerza esta relacion al reportar un coeficiente de correlacion
particularmente elevado (0.73), lo que indica una asociacion fuerte entre la calidad de la
experiencia del producto y el amor de marca, aunque en el presente estudio el coeficiente fue
ligeramente menor (0.658), ambos valores reflejan una tendencia consistente: a mayor
satisfaccion con el producto, mayor es el nivel de afecto y conexion emocional que el cliente
desarrolla hacia la marca, esta convergencia resalta la importancia de ofrecer productos que no
solo cumplan con los estandares funcionales, sino que generen experiencias positivas y
memorables, clave para fortalecer el compromiso y la fidelizacion del consumidor.

Por otro lado, el resultado relacionado con la dimension experiencia del servicio no guarda
similitud con el antecedente de Fariz y Kustiawan (2023), quienes encontraron que esta
dimension no presentaba una relacion estadisticamente significativa con el amor de marca (p >
0.05), este hallazgo contrasta directamente con los resultados del presente estudio, donde si se
identifica una correlacién significativa entre ambos constructos. Esta discrepancia se debe a
diferencias contextuales, como el nivel de interaccion digital ofrecido, las caracteristicas del
canal de atencidn o las expectativas del consumidor segun el entorno cultural o el mercado de
referencia; asi, mientras en algunos escenarios la experiencia del servicio no se vincula con la
construccion del amor de marca, en otros se configura como un elemento para fortalecer el
compromiso afectivo del cliente.

Este resultado se alinea con el supuesto tedrico del modelo MAUT, el cual plantea que las
decisiones del consumidor se basan en la evaluacion conjunta de maltiples atributos percibidos
como Utiles o valiosos; segun este enfoque, cuando la experiencia de compra en linea es
positiva, es decir, cuando el consumidor percibe valor en aspectos como la calidad del producto,
el entorno de compra, la atencién recibida y la facilidad del proceso de compra, se incrementa
no solo la satisfaccion, sino también la probabilidad de establecer un vinculo emocional con la
marca (Mustafa et al., 2022).

En este contexto, los resultados empiricos que muestran relaciones significativas entre las
distintas dimensiones de la experiencia del cliente en linea y el amor de marca respaldan esta
premisa tedrica; dicho de otra forma, a mayor utilidad percibida en los atributos que conforman
la experiencia en linea, mayor sera la disposicion del cliente a desarrollar afecto, confianza y
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lealtad hacia la marca, lo cual evidencia la importancia estratégica de mejorar de forma integral
todos los componentes de dicha experiencia.

Cuarto, y, respecto al objetivo general asociado a determinar la relacién entre la experiencia
del cliente en linea y el amor de marca en una tienda por departamento, Chiclayo, 2024, se
ejecuto el siguiente proceso:

Tabla 6
Correlacidn entre la experiencia del cliente en linea y el amor de marca
Variables Amor de marca
Experiencia del cliente en linea 0.721**

Nota.** El coeficiente de correlacién present6 una significancia de 0.000.

La Tabla 6 coloca en evidencia los resultados respecto a la relacion entre las variables
experiencia del cliente en linea y el amor de marca, la cual presentd un coeficiente de
correlacion de 0.721, lo cual exhibe una relacion directa - alta entre ambos constructos,
asimismo, el valor de la significancia fue 0.000, lo que precisa que, dicha relacion es
estadisticamente significativa; esto quiere decir que, a medida que se establezca una mayor y
satisfactoria experiencia del cliente en linea, el amor de marca tendera a aumentar. Debido a
ello, esta relacion indica que, las tiendas por departamento han invertido en mejorar sus
plataformas en linea para brindar una experiencia de compra mas eficiente y agradable, lo cual,
puede generar un mayor amor de marca entre sus clientes.

Al comparar los resultados obtenidos con el antecedente de Joshi y Garg (2021), se observa
una coincidencia en la direccidn y significancia de la relacion entre las variables analizadas. En
dicho estudio, los autores reportaron una correlacion directa y significativa con un coeficiente
de 0.428, lo que, si bien representa una magnitud moderada, confirma la existencia del vinculo
entre la experiencia del cliente en linea y el amor de marca, este hallazgo es relevante porque,
aungue el coeficiente es menor al encontrado en el presente analisis, ambos resultados apuntan
en la misma direccion, lo que refuerza la validez tedrica y empirica de la relacion.

De manera complementaria, los estudios de Ridhwan et al. (2021) y Rodrigues y Brandao
(2021) también respaldan de forma contundente esta asociacion, al reportar coeficientes aln
mas elevados, de 0.837 y 0.980, respectivamente, estos resultados no solo confirman la relacion
significativa entre ambas variables, sino que sugieren que el grado de desarrollo del entorno
digital se relaciona directamente con la intensidad de dicho vinculo. En particular, el estudio de
Rodrigues y Brand&o evidencia como contextos tecnologicamente mas avanzados y con mayor
experiencia digital pueden amplificar la conexién emocional entre el consumidor y la marca,
esto muestra que el hallazgo actual es consistente con las correlaciones observadas en diferentes
contextos geograficos y culturales, reforzando su solidez y pertinencia.

Por otro lado, el antecedente de Savarimuthu et al. (2023) muestra resultados que difieren
del hallazgo principal del presente estudio. Aunque dicho estudio identifico una relacién directa
entre la experiencia del cliente en linea y el amor de marca, el coeficiente reportado fue
considerablemente menor (0.04), lo que indica una conexion débil y poco significativa, esta
discrepancia sugiere que, si bien existe una posible relacion entre ambos factores, su intensidad
y relevancia varian notablemente segun el contexto; por lo tanto, la diferencia en la magnitud
de la conexién se debe al grado de digitalizacion del mercado, las particularidades de la
industria analizada o las caracteristicas del perfil del consumidor en cada entorno.
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Finalmente, el resultado coincide con la teoria del flujo propuesta por Trivedi (2019), quien
plantea que el estado de flujo en linea, definido como una experiencia inmersiva, fluida y
satisfactoria durante la interaccion digital, tiene una relacion directa con el desarrollo del amor
por la marca. Desde esta perspectiva, cuando las plataformas digitales son capaces de ofrecer
una navegacion intuitiva, contenidos relevantes y un entorno visualmente agradable, los
usuarios experimentan una sensacion de disfrute y concentracién que refuerza su vinculo
emocional con la marca.

Por lo tanto, la relacion directa y elevada identificada entre la experiencia del cliente en
linea y el amor de marca respalda esta teoria, ya que sugiere que una experiencia digital positiva
no solo mejora la percepcion del servicio, sino que también facilita la construccion de lazos
afectivos duraderos. Asi, el estado de flujo digital se presenta como un mecanismo clave que
media entre la interaccién funcional y la conexion emocional, desempefiando un rol estratégico
en la fidelizacion de los consumidores dentro de entornos virtuales.

Conclusiones

La experiencia del cliente en linea se asocia fuertemente con el amor de marca en una tienda
por departamento en la ciudad de Chiclayo durante el afio 2024, esta relacion evidencia que una
experiencia digital positiva no solo mejora la percepcion del servicio, sino que también fortalece
la construccion de vinculos afectivos duraderos con la marca; ademas, los datos respaldan que
el estado de flujo digital actia como un mecanismo mediador clave entre la interaccion
funcional y la conexion emocional, desempefiando un papel estratégico en los procesos de
fidelizacion dentro de entornos virtuales.

Los clientes tienen una mala experiencia del cliente en linea en una tienda por departamento
evaluada en Chiclayo durante el afio 2024, esta situacion representa una limitacion significativa
para el fortalecimiento de vinculos entre los consumidores y la marca, ya que una experiencia
digital pobre reduce la implicacién afectiva del cliente, asi como su disposicion a interactuar y
fidelizarse, inclusive, la falta de estimulos adecuados y entornos digitales optimizados actla
como una barrera para la construccion de relaciones sélidas y sostenibles.

Los clientes demuestran indicios de amor de marca en la tienda por departamento evaluada
en Chiclayo durante el afo 2024, si bien se evidencia la existencia de un vinculo emocional
inicial entre los clientes y la marca, este aun no alcanza niveles de pasion ni de lealtad
incondicional; ademas, lo anterior indica que el amor de marca se encuentra en una etapa de
formacidn, lo que representa una oportunidad estratégica para fortalecer dicha relacion.

Las dimensiones de la experiencia del cliente en linea (experiencia del producto, entorno de
compra, experiencia del servicio y procedimiento de compra) se vinculan fuertemente con el
amor de marca en una tienda por departamento en Chiclayo durante el afio 2024, esto quiere
decir que, a mayor utilidad y satisfaccion percibida en cada uno de estos componentes, mayor
es la predisposicion del cliente a desarrollar afecto, confianza y lealtad hacia la marca;
asimismo, esta relacion integral resalta la importancia estratégica del disefio y gestion de
experiencias digitales completas, coherentes y orientadas al usuario, capaces de generar
vinculos emocionales s6lidos y duraderos.

Recomendaciones

Se recomienda que futuras investigaciones se orienten a profundizar en el analisis del estado
de flujo digital como variable mediadora entre la experiencia del cliente en linea y el amor de
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marca, donde el propdsito serd identificar los mecanismos emocionales que explican como las
interacciones digitales generan vinculos afectivos con las marcas. El flujo digital, entendido
como una inmersion total y disfrute 6ptimo durante la experiencia online, puede actuar como
puente entre lo funcional y lo emocional; por ello, estudiar esta mediacion permitird comprender
con mayor precision como se fortalece el apego emocional en entornos digitales. Se sugiere
aplicar este enfoque en contextos de comercio minorista, donde la competencia y la experiencia
del usuario son determinantes.

Ademas, incorporar este enfoque permite explorar como factores contextuales y
demograficos, tales como la edad, el tipo de producto o la frecuencia de compra, pueden
moderar la mediacion del estado de flujo digital, facilitando una comprension mas profunda y
segmentada del comportamiento del consumidor digital, este conocimiento no solo enriquecera
el cuerpo tedrico existente en torno a la psicologia del consumidor y el marketing digital, sino
que también proporcionaré bases sélidas para el disefio de estrategias comerciales mas efectivas
y personalizadas. Asi, las empresas podran potenciar la fidelizacién y el amor de marca desde
una perspectiva mas sofisticada y basada en la experiencia emocional, incrementando su
capacidad para conectar auténticamente con distintos perfiles de consumidores en entornos
virtuales cada vez mas complejos.

Se recomienda que las tiendas por departamento del sector retail implementen una estrategia
digital integral orientada especificamente al disefio de experiencias en linea inmersivas,
personalizadas y emocionalmente significativas, donde el proposito central de esta estrategia
debera ser fortalecer el vinculo afectivo con el cliente, promoviendo una experiencia digital que
trascienda la mera funcionalidad. Para ello, no basta con optimizar aspectos técnicos de la
plataforma virtual; es necesario integrar elementos interactivos, contenidos dindmicos y
propuestas adaptadas al perfil del usuario, esta direccion estratégica permitira crear un entorno
coherente y atractivo que favorezca la fidelizacion y el amor de marca en un mercado altamente
competitivo.

Es por ello que, un enfoque centrado en el usuario es fundamental, ya que permite no solo
incrementar la satisfaccion inmediata, sino también fortalecer el vinculo afectivo con la marca,
este vinculo, correctamente gestionado, se convierte en un catalizador para procesos sostenidos
de fidelizacion, favoreciendo el desarrollo del amor de marca como componente clave en la
construccion de relaciones duraderas en entornos digitales altamente competitivos.

Se recomienda que las tiendas por departamento del sector retail incorporen tecnologias
interactivas, como la realidad aumentada (AR), con el propdsito de fortalecer el vinculo
emocional entre el cliente y la marca. La direccion debera centrarse en disefiar experiencias de
compra dinamicas y personalizadas que permitan, por ejemplo, visualizar productos como ropa
o0 calzado antes de adquirirlos, estas tecnologias no solo optimizan el proceso de compra, sino
que también generan experiencias memorables, aumentando la percepcion de valor. Asi, se
impulsa el amor de marca mediante interacciones mas significativas y orientadas a las
preferencias individuales del consumidor.
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Formulacion del problema Objetivo general Hipotesis de investigacion Variables / Dimensiones Items
Variedad
Determinar la relacion entre la Garantia

¢Cual es la relacion entre
experiencia del cliente enlineayel
amor de marca en una tienda por
departamento, Chiclayo, 2024?

experiencia del cliente en linea y el
amor de marca en una tienda por
departamento, Chiclayo, 2024.

Obijetivos especificos

Identificar el nivel de la experiencia
del cliente en linea en una tienda por
departamento, Chiclayo, 2024.

Identificar el nivel del amor de marca
en una tienda por departamento,
Chiclayo, 2024.

Establecer la relacion entre las
dimensiones de la experiencia del
cliente en linea y el amor de marca en
una tienda por  departamento,
Chiclayo, 2024.

La experiencia del cliente en linea se relaciona
de forma positiva y significativa con el amor
de marca en una tienda por departamento,
Chiclayo, 2024.

Variable 1: Experiencia del
cliente en linea

Dimensiones:

Experiencia del
producto

Entorno de compra
Experiencia del
servicio
Procedimiento de
compra

Entrega rapida
Popularidad de marca
Disefio web

Facilidad

Orientacion

Actitud

Competencia
empresarial
Comunicacion
Proceso sencillo 'y
rapido

Disponibilidad de
resefias

Servicio postventa

Variable 2: Amor de marca

Dimensiones:

Integracion de marca
propia
Comportamientos
impulsados por la
pasion

Conexion emocional
positiva

Relacion a largo plazo

Autoidentidad actual
Autoidentidad
deseada
Recompensas
intrinsecas

Fuerza de actitud
Voluntad de invertir
recursos

Deseo apasionado de
usar

Ajuste intuitivo
Apego emocional
Afecto positivo

Tiempo extenso
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Pablacion, muestra y muestreo

Instrumentos de recoleccion de
datos

Procedimiento

Técnicas estadisticas

Procesamiento

Poblacion: Clientes de una tienda
por departamento

Muestra: 150 clientes con
experiencia de compra en linea de
una tienda por departamento de la
ciudad de Chiclayo

Muestreo: No probabilistico — por
conveniencia

Cuestionario adaptado de Pei et al.
(2020) y Bagozzi et al. (2017).

Aplicacion del cuestionario en
Google Forms.

Organizacion de datos recopilados
en Excel.

Estadistica descriptiva
Estadistica inferencial

— Andlisis grafico de
resultados y analisis
de frecuencias.

—  Andlisis de
correlacion de
Spearman.

—  Tratamiento
estadistico en SPSS
v.25.
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VARIABLES

DEFINICION CONCEPTUAL

DIMENSIONES

INDICADORES

Experiencia del cliente en
linea

Percepcion global y las interacciones que
una persona tiene al interactuar con una
empresa, marca, producto o servicio a traves
de medios digitales, como sitios web,
aplicaciones mdviles, redes sociales y otros
canales en linea (Mustafa et al., 2022).

Experiencia del producto

Variedad

Garantia

Entrega rapida

Popularidad de marca

Entorno de compra

Disefio web

Facilidad

Orientacioén

Experiencia del servicio

Actitud

Competencia empresarial

Comunicacion

Procedimiento de compra

Proceso sencillo y rapido

Disponibilidad de resefias

Servicio postventa

Amor de marca

Vinculo emocional de un consumidor hacia
una marca e involucra aspectos como afecto
y pasion, razén por la cual, es uno de los
elementos mas valorados por las
organizaciones (Montoya et al., 2019).

Integracion de marca propia

Autoidentidad actual

Autoidentidad deseada

Recompensas intrinsecas

Fuerza de actitud

Comportamientos impulsados por la
pasion

Voluntad de invertir recursos

Deseo apasionado de usar

Conexion emocional positiva

Ajuste intuitivo

Apego emocional

Afecto positivo

Relacion a largo plazo

Tiempo extenso




32

Anexo 3. Cuestionario sobre la experiencia del cliente en linea y amor de marca

PRESENTACION: La presente investigacion se efectta con el proposito de determinar la
experiencia del cliente en linea y su relacion con el amor de marca en una tienda por
departamento, Chiclayo, 2024. Su participacién permitird comprender como los consumidores
interactuan con las plataformas de comercio electronico y desarrollan amor hacia la marca. Del
mismo modo, recordarle que su informacion personal es enteramente confidencial, no
divulgandose y exclusivamente utilizada para fines de la investigacion.

PREGUNTA FILTRO
¢Alguna vez adquirié un producto de la marca por medio de su plataforma en linea?
O Si
[0 No (Acaba el cuestionario)
PREGUNTAS GENERALES

Edad:

[J 18 a 25 afios
1 26 a 35 afos
1 36 a 45 afos
1 46 a 55 afos

Instrucciones: A continuacion, encontrara una serie de afirmaciones relacionadas con la
experiencia de compra en linea y amor de marca. Le solicito que seleccione la alternativa que
mejor refleje su percepcion sobre dichas variables.

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
N° PREGUNTAS
VARIABLE 1: EXPERIENCIA DEL CLIENTE EN LINEA
D1: Experiencia del producto 1123|415

La marca presenta una variedad de categorias y colores en relacion a

1 sus productos.

2 | La marca ofrece garantia respecto a la calidad de los productos.

La marca efectla entregas rapidas en relacion a los productos

3 | solicitados en el sitio web,

A Los productos ofrecidos por la marca son respetuosos con el medio
ambiente.

. La marca es conocida y preferida por muchos clientes en comparacion

con otras tiendas por departamento.

D2: Entorno de compra 112345

6 | La marca presenta un sitio web con un disefio atractivo.

La marca ofrece facilidades en métodos de pago para la realizacion de
una compra en linea.

8 | La marca ofrece orientacion durante todo el proceso de compra.

D3: Experiencia del servicio 1123|415
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El personal de la marca que atiende las plataformas en linea presenta
buena actitud.

10

Existe competencia profesional por parte del personal de la marca que
atiende en linea.

11

Existe una comunicacion frecuente con el cliente y buena actitud
durante todo el servicio.

D4:

Procedimiento de compra

12

La marca ofrece un procedimiento sencillo y rapido para compras en
linea.

13

La marca ofrece disponibilidad de fotografias y resefias en todo
momento.

14

El servicio postventa ofrecido por la marca es fiable y completo.

VARIABLE 2: AMOR DE MARCA

D1:

Integracion de marca propia

15

La marca dice premisas verdaderas y profundas sobre sus clientes.

16

La marca, lo hace sentir como usted se quiere sentir.

17

La marca ofrece recompensas, como cupones de descuento, que
contribuyan con el desarrollo de sus actividades diarias.

18

Esta marca es la primera en la que piensa cuando necesita comprar en
una tienda por departamento.

D2:

Comportamientos impulsados por la pasion

19

Se encuentra dispuesto a invertir una cantidad considerable en algun
producto ofrecido por la marca.

20

Usted desea poseer algun otro producto de la marca.

D3:

Conexion emocional positiva

21

Considera que la marca puede adaptarse a sus gustos y necesidades.

22

Usted se siente conectado de manera emocional con la marca

23

Usted considera que la marca al ofrecer sus productos es interesante y
emocionante.

D4:

Relacion a largo plazo

24

Espera que la marca sea parte de su vida durante mucho tiempo.

25

Considera que empleara la marca durante mucho tiempo.
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Anexo 4. Formatos de validacion por criterio de expertos del cuestionario experiencia del
cliente en linea

USAT

Universidad Catélica
Santo Toribio de Mogrovejo

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Juan Francisco Carbajal Alegria, mediante la presente hago constar que el
instrumento utilizado para la recoleccion de datos de la tesis para obtener el titulo profesional
de Licenciada en Administracion de Empresas, titulado EXPERIENCIA DEL CLIENTE
EN LINEA Y SU RELACION CON EL AMOR DE MARCA EN UNA TIENDA POR
DEPARTAMENTO, CHICLAYO, 2024 elaborado por el estudiante, REYES DAVILA
SILVIA GRACIELA ; retine los requisitos suficientes y necesarios de validez y, por tanto,

apto para ser aplicado en el logro de los objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 4 de Octubre de 2024.

J—C— -

Carbajal Alegria Juan Francisco
Firma




USAT

Universidad Catélica
Santo Toribio de Mogrovejo

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Luis Alberto Alvarado Montenegro, mediante la presente hago constar que
el instrumento utilizado para la recoleccion de datos de la tesis para obtener el titulo profesional
de Licenciada en Administracion de Empresas, titulado EXPERIENCIA DEL CLIENTE
EN LINEA Y SU RELACION CON EL AMOR DE MARCA EN UNA TIENDA POR
DEPARTAMENTO, CHICLAYO, 2024 elaborado por el estudiante, REYES DAVILA
SILVIA GRACIELA ; retne los requisitos suficientes y necesarios de validez y, por tanto,

apto para ser aplicado en el logro de los objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 4 de Octubre de 2024.

Luis Alberto Alvarado Montenegro
Firma
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USAT

Universidad Catélica
Santo Toribio de Mogrovejo

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Marlis Jannet Prieto Coronel, mediante la presente hago constar que el
instrumento utilizado para la recoleccion de datos de la tesis para obtener el titulo profesional
de Licenciada en Administracién de Empresas, titulado EXPERIENCIA DEL CLIENTE
EN LiNEA Y SU RELACION CON EL AMOR DE MARCA EN UNA TIENDA POR
DEPARTAMENTO, CHICLAYO, 2024 elaborado por el estudiante, REYES DAVILA
SILVIA GRACIELA ; retine los requisitos suficientes y necesarios de validez y, por tanto,

apto para ser aplicado en el logro de los objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 10 de Octubre de 2024.

Prieto Coronel Marli¥ Jannet
Firma

36



37

Anexo 5. Formatos de validacion por criterio de expertos del cuestionario amor de marca

USAT

Universidad Catolica
Santo Toribio de Mogrovejo

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Luis Alberto Alvarado Montenegro, mediante la presente hago constar que
el instrumento utilizado para la recoleccion de datos de la tesis para obtener el titulo profesional
de Licenciada en Administracion de Empresas, titulado EXPERIENCIA DEL CLIENTE
EN LINEA Y SU RELACION CON EL AMOR DE MARCA EN UNA TIENDA POR
DEPARTAMENTO, CHICLAYO, 2024 elaborado por el estudiante, REYES DAVILA
SILVIA GRACIELA ; retine los requisitos suficientes y necesarios de validez y, por tanto,

apto para ser aplicado en el logro de los objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 4 de Octubre de 2024.

Luis Alberto Alvarado Montenegro
Firma
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USAT

Universidad Catdlica
Santo Tonbe de Mogrovep

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Marlis Jannet Prieto Coronel, mediante la presente hago constar que el
mnstrumento utilizado para la recoleccién de datos de la tesis para obtener el titulo profesional
de Licenciada en Administracién de Empresas, titulado EXPERIENCIA DEL CLIENTE
EN LINEA Y SU RELACION CON EL AMOR DE MARCA EN UNA TIENDA POR
DEPARTAMENTO, CHICLAYO, 2024 claborado por el estudiante, REYES DAVILA
SILVIA GRACIELA ; retne los requisitos suficientes y necesarios de validez y, por tanto,

apto para ser aplicado en el logro de los objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 8 de Octubre de 2024,

Prieto Coronel Marlis Jannet
Firma

38



USAT

Universidad Catélica
Santo Toribio de Mogrovejo

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Juan Francisco Carbajal Alegria, mediante la presente hago constar que el
instrumento utilizado para la recoleccion de datos de la tesis para obtener el titulo profesional
de Licenciada en Administracion de Empresas, titulado EXPERIENCIA DEL CLIENTE
EN LINEA Y SU RELACION CON EL AMOR DE MARCA EN UNA TIENDA POR
DEPARTAMENTO, CHICLAYO, 2024 elaborado por el estudiante, REYES DAVILA
SILVIA GRACIELA ; retne los requisitos suficientes y necesarios de validez y, por tanto,

apto para ser aplicado en el logro de los objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 4 de Octubre de 2024.

\FMC B ‘]‘

Carbajal Alegria Juan Francisco
Firma
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