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RESUMEN

El presente estudio tuvo como objetivo determinar la relacion entre el marketing
experiencial y la recordacion de marca de Taste Me Nutrition a través de las activaciones de snacks
proteicos realizadas en Arequipa durante 2025. La investigacion se desarrolld bajo un enfoque
cuantitativo, de tipo correlacional y disefio no experimental de corte transversal. Se aplico la técnica
de encuesta mediante un cuestionario estructurado validado por juicio de expertos y con una alta
confiabilidad (a de Cronbach = 0.969 a 0.993). La poblacién estuvo conformada por consumidores
que participaron o presenciaron las activaciones, seleccionandose una muestra de 384 personas
mediante muestreo no probabilistico por conveniencia.

Los resultados evidenciaron una correlacién muy alta, positiva y significativa (p = 0.850; p
= 0.000) entre el marketing experiencial y la recordaciéon de marca, demostrando que las
experiencias sensoriales, emocionales, cognitivas, conductuales y sociales se asocian directamente
en la permanencia de la marca en la mente del consumidor. Asimismo, las dimensiones del
marketing experiencial presentaron correlaciones elevadas con la profundidad de recuerdo (p =
0.842), la amplitud de contextos de recordacion (p = 0.809) y el reconocimiento de activos
distintivos (p = 0.837). Estos hallazgos confirman que las activaciones de Taste Me Nutrition
generaron un resultado emocional y una impresion visual favorable, consolidando su
posicionamiento en el publico arequipeno.

En conclusion, el marketing experiencial se consolida como una estrategia efectiva para
fortalecer la recordacion, fidelizacion e identidad visual de la marca.

Palabras clave: marketing experiencial, recordacion de marca, snacks proteicos.



ABSTRACT

The present study aimed to determine the relationship between experiential marketing and
brand recall of Taste Me Nutrition through protein snack activations carried out in Arequipa during
2025. The research followed a quantitative, correlational, and non-experimental cross-sectional
design. The survey technique was applied using a structured questionnaire validated by expert
judgment and showing high reliability (Cronbach’s a = 0.969—0.993). The population consisted of
consumers who participated in or witnessed the brand activations, and a sample of 384 individuals
was selected through non-probabilistic convenience sampling.

The results revealed a high, positive, and significant correlation (p = 0.850; p = 0.000)
between experiential marketing and brand recall, demonstrating that sensory, emotional, cognitive,
behavioral, and social experiences directly associated the persistence of the brand in consumers’
minds. Likewise, the dimensions of experiential marketing showed strong correlations with depth
of recall (p = 0.842), breadth of recall contexts (p = 0.809), and recognition of distinctive brand
assets (p = 0.837). These findings confirm that Taste Me Nutrition’s activations generated a
sustained emotional and favorable visual impression, strengthening its positioning among the
Arequipa audience.

In conclusion, experiential marketing is consolidated as an effective strategy to enhance
brand recall, loyalty, and visual identity.

Keywords: experiential marketing, brand recall, protein snacks.
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INTRODUCCION

En el contexto peruano, el sector servicios agrupa al 38,8 % de las micro y pequefias
empresas (MYPE), lo que evidencia su cardcter dinamico y su estrecha relacion con las iniciativas
emprendedoras que caracterizan al pais (Martinez, 2024). No obstante, solo uno de cada diez
emprendimientos logra consolidarse mas alla del primer afio (Vasquez, 2024), lo que evidencia la
necesidad de implementar estrategias innovadoras que aseguren su sostenibilidad. En ese
escenario, el rubro de la alimentacion saludable se posiciona como una oportunidad emergente,
impulsada por cambios en los habitos de consumo. Segin un estudio, “8 de cada 10 peruanos
buscan alimentarse saludablemente, aunque solo el 34 % lo incorpora de manera rutinaria” (Ibafiez,
2024, parr. 2). Este contexto revela una oportunidad para desarrollar marcas que combinen
nutricion, experiencia y valor agregado.

Asimismo, el marketing experiencial se ha consolidado como una estrategia fundamental
para conectar emocionalmente con los consumidores, al propiciar experiencias memorables e
inmersivas. En este marco, la presente investigacion se centra en las activaciones de marca,
entendidas como actividades presenciales planificadas que transmiten la esencia de la marca y
fortalecen su vinculo con el publico. Estas activaciones —como degustaciones, ventas en puntos
estratégicos o presencia en espacios asociados a un estilo de vida saludable— constituyen una de
las herramientas mas eficaces del marketing experiencial, pues generan una conexion directa con
las emociones del consumidor (Herrero, 2025). De este modo, contribuyen a diferenciar a las
marcas en un mercado competitivo y a fomentar la lealtad mediante vivencias significativas.

La recordacién de marca se entiende como la capacidad del consumidor para evocar una
marca al pensar en una determinada categoria de producto o servicio. Este indicador constituye un
elemento central del posicionamiento, pues refleja el grado de presencia de una marca en la mente

del publico. Segun Agrometric (2022), la recordacién de marca permite evaluar el resultado real



de las campanas publicitarias y establecer una conexion duradera con los consumidores. En
consecuencia, fortalecer este aspecto contribuye a que los emprendimientos incrementen su
visibilidad, consoliden la fidelizacion de clientes y alcancen un resultado sostenible en el mercado.

Aterrizando este enfoque en el contexto peruano, se observa una creciente tendencia hacia
estilos de vida saludables, particularmente entre mujeres de 25 a 45 afios pertenecientes a la
poblacion econdmicamente activa. Este grupo practica deporte de manera regular y destina una
proporcion significativa de sus ingresos a membresias, implementos o servicios orientados al
bienestar fisico. Dichas caracteristicas las ubican en los niveles socioecondmicos medio-alto y alto,
conformando un sector con mayor conciencia respecto a los beneficios de una alimentacion
coherente con hébitos saludables (Pizarro et al., 2022)

En Arequipa, esta tendencia se refleja en un comportamiento de compra orientado a
productos que combinen sabor, nutricion y funcionalidad, destacando la preferencia por
ingredientes naturales, proteicos o libres de azticar. Este tipo de consumidores busca opciones que
complementen su estilo de vida activo, valorando tanto la calidad como el origen de los productos
que consumen (Pizarro et al., 2022).

En este contexto, Taste Me Nutrition se posiciona como una marca especializada en la
elaboracién y comercializacion de snacks proteicos saludables, concebidos para aportar valor
nutricional sin renunciar al sabor. Si bien su planta de produccion se encuentra en Arequipa, la
marca ha logrado presencia comercial en distintas regiones del Pert —como Lima, Tacna, Cusco,
Juliaca, Iquitos, Tumbes, Huaraz y Moquegua— e incluso ha alcanzado expansion internacional
mediante puntos de venta en Chile. Su estrategia de posicionamiento se apoya en la participacion
en universidades, gimnasios y eventos vinculados al sector fitness, lo que le permite conectar con

consumidores interesados en la alimentacién funcional. El portafolio de productos incluye postres,



galletas y snacks proteicos bajos en azucar, de alto contenido nutricional y dirigidos a un publico
exigente que prioriza la salud en sus decisiones de consumo.

No obstante, actualmente Taste Me Nutrition enfrenta el desafio de implementar estrategias
de marketing experiencial que logren conectar emocionalmente con su audiencia a través de
eventos vivenciales. Si bien, la marca ha realizado activaciones en universidades, gimnasios y
espacios vinculados al bienestar fisico, atin enfrenta limitaciones propias de su expansion, como la
necesidad de mayor inversion en marketing, coordinacion logistica y consolidacion de alianzas
estratégicas sostenibles. Organizar experiencias relevantes y atractivas implica no solo presencia
fisica, sino también una narrativa de marca coherente, planificacion previa y capacidad operativa
para ejecutar las acciones deseadas.

En cuanto a la recordacién de marca, uno de los principales desafios que enfrenta Taste Me
Nutrition es generar experiencias suficientemente memorables para mantenerse en la mente del
consumidor y consolidar su posicionamiento en un mercado altamente competitivo. La
problematica reside en que la recordacion de marca exige una gestion clara y consistente: desde la
definicion de mensajes clave y una identidad visual coherente, hasta la seleccion de canales de
comunicacion adecuados. La ausencia o debilidad en estos elementos incrementa el riesgo de que
los consumidores no asocien la marca con sus atributos diferenciales o perciban su propuesta de
valor como poco auténtica o irrelevante, limitando asi su capacidad de destacar frente a la
competencia.

Por ello, se plantea como objetivo general analizar la relacion entre el marketing
experiencial, a través de activaciones de marca, y la recordacion de marca de Taste Me Nutrition
en Arequipa durante el afio 2025. De esta manera, se busca ofrecer a la empresa evidencia sobre la
efectividad de esta estrategia para fortalecer su conexion con el publico y consolidar su

posicionamiento. Asimismo, los consumidores se veran beneficiados al reconocer mas facilmente



opciones saludables que se alinean con su estilo de vida activo, facilitando decisiones de compra
mas conscientes y promoviendo el bienestar integral a través del consumo informado.

La presente tesis se organiza en tres capitulos y se complementa con las conclusiones,
recomendaciones, referencias bibliograficas y anexos, desarrollados de forma secuencial y
coherente con el objetivo general del estudio.

Inicia con el capitulo I: Planteamiento Tedrico, donde presenta la situacién problematica
que origina la investigacion, describe el contexto de Taste Me Nutrition en Arequipa y como se
asocia con el marketing experiencial y la recordaciéon de marca. Incluye la formulacion del
problema general y especificos, la justificacion, los objetivos y la delimitacion del estudio. Como
también, se desarrollan los antecedentes nacionales e internacionales relacionados con marketing
experiencial y recordacion de marca, asi como las bases conceptuales de cada variable. Ademas,
se aborda la fundamentacion tedrica basada en autores contemporaneos, modelos conceptuales y
teorias del comportamiento del consumidor, que sustentan la relacion entre experiencia y memoria
de marca. Seguidamente, se presenta el capitulo II: Planteamiento Operacional, donde detalla la
poblacion, la muestra, las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, el procedimiento de
validacion y confiabilidad, asi como los métodos estadisticos aplicados (Spearman y Alfa de
Cronbach) para el analisis de resultados. A continuacion, en el capitulo III: Resultados. Presenta
los hallazgos cuantitativos obtenidos a partir del procesamiento estadistico, mostrando tablas,
graficos y andlisis descriptivos e inferenciales de las variables y dimensiones estudiadas. Ademas,
se interpreta cada resultado en funcion de los objetivos propuestos y del contexto de las
activaciones de Taste Me Nutrition en Arequipa. Y finalmente se presenta los siguientes puntos:
discusion, donde se contrasta los resultados obtenidos con los antecedentes y teorias revisadas,
destacando coincidencias, diferencias e implicancias. Se reflexiona sobre cémo el marketing

experiencial se asocia en la recordacién de marca y se valida la hipotesis general del estudio a



través del valor de correlacion (p = 0.850). Seguido de conclusiones y recomendaciones, mostrando
los principales hallazgos del estudio, organizados segun los objetivos planteados, y se formulan
propuestas de mejora aplicables a la gestion de marketing de Taste Me Nutrition para fortalecer su
posicionamiento y fidelizacion del cliente. Como ultimos puntos tenemos las fuentes de consulta
que contiene las fuentes académicas consultadas durante la investigacion, citadas bajo las normas
de estilo APA, séptima edicion, garantizando la rigurosidad cientifica del estudio y los anexos que
incluye los instrumentos aplicados, matrices de operacionalizacion, evidencias estadisticas, fichas
técnicas y documentos complementarios que respaldan la validez del proceso metodologico y los

resultados obtenidos.



CAPITULO 1

PLANTEAMIENTO TEORICO



1. PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1. Enunciado del problema

Relacion del marketing experiencial en la recordacion de marca de Taste Me Nutrition a

través de las activaciones de snack proteicos realizadas en Arequipa, 2025.
1.2. Descripcion del problema

Taste Me Nutrition, marca de snacks proteicos saludables con presencia en diversas
regiones del Peru y en Chile, ha implementado activaciones en universidades, gimnasios y
supermercados. No obstante, persiste la necesidad de evaluar la efectividad real de estas acciones
en términos de generacion de recordacion de marca. Si bien la empresa cuenta con alianzas
estratégicas y canales definidos para acercarse a sus clientes, no todas las activaciones logran
convertirse en experiencias memorables. La problematica se centra en la falta de consistencia en la
planificacion de la experiencia, la claridad de los mensajes, la coherencia visual y la capacidad de
conectar emocionalmente con el consumidor, factores determinantes para consolidar la recordacion
y el posicionamiento de la marca (Herrero, 2025; Agrometric, 2022). Evaluar estos aspectos
permite determinar como las activaciones contribuyen al posicionamiento de la marca y a la
fidelizacion del publico, aportando evidencia util para optimizar estrategias y comprender mejor el
comportamiento de los consumidores en un mercado saludable y competitivo.

1.2.1. Campo, Area y Linea de accién

* Campo: Ciencias y Tecnologias Sociales y Humanidades

* Area: Comunicacién Social

* Linea de accidon: Relaciones Publicas



1.2.2. Operacionalizacion de variables

Tabla 1

Operacionalizacion de variables

Variable independiente:

Variable Indicadores Subindicadores
Marketing Sensorial Estimulos visuales
experiencial Estimulos gustativos

Estimulos ambientales
Estimulos tactiles
Emocional Emociones positivas
Entusiasmo
Confianza
Recuerdo afectivo
Cognitivo Reflexion
Curiosidad
Comparacion
Innovacion
Conductual Motivacion
Participacion
Habitos
Difusion
Social Conexion
Comunidad
Identificacion
Inclusion
Variable dependiente:
Recordacion de Profundidad de Recuerdo Facilidad de recuerdo
marca Evocacion sin ayuda
Velocidad de acceso
Persistencia en memoria
Amplitud de contextos de Contexto deportivo
recordacion Contexto laboral/estudio
Contexto recreativo
Contexto cotidiano
Reconocimiento de activos Colores
distintivos Logotipo
Empaque
Mensaje
Nota. Se presenta la Operacionalizacion de variables. Adaptacion propia basada de (Schmitt, 1999,

Romaniuk, 2015 y Romaniuk & Sharp, 2004)




1.3. Interrogantes basicas

1.3.1. Interrogante General

(Cuadl es la relacion entre el marketing experiencial y la recordacion de marca de Taste Me
Nutrition a través de las activaciones de snacks proteicos realizadas en Arequipa durante el afio
2025?

1.3.2. Interrogantes especificas

(Cuadl es la relacion entre el marketing experiencial y la profundidad de recuerdo de la
marca Taste Me Nutrition a través de las activaciones de snacks proteicos realizadas en Arequipa
durante el afio 20257

(Cudl es la relacion entre el marketing experiencial y la amplitud de contextos de
recordacion de la marca Taste Me Nutrition a través de las activaciones de snacks proteicos
realizadas en Arequipa durante el afio 20257

(Cuadl es la relacion entre el marketing experiencial y los reconocimientos de activos
distintivos de la marca Taste Me Nutrition a través de las activaciones de snacks proteicos
realizadas en Arequipa durante el afio 2025?
2. JUSTIFICACION

Esta investigacion beneficia a distintos actores que se relacionan con los emprendimientos
saludables. En el caso de los clientes, tendran mas opciones que les permitan adoptar habitos sanos,
lo cual es importante si se considera que “el 24,1% de las personas mayores de 15 afios tienen
obesidad y el 37,2% sobrepeso, mientras que el 61,3% tiene exceso de peso” (Ministerio de Salud,
2024, p. 1). Los trabajadores tendran mayores oportunidades, ya que estos eventos abren
oportunidades de empleo y desarrollo profesional en distintas areas del rubro. Ademas, la
competencia se vera motivada a mejorar sus productos y servicios, generando un mercado mas

dindmico e innovador. Incluso el Estado podria verse beneficiado si se logra reducir las



enfermedades asociadas a la mala alimentacion, al promover un estilo de vida mas saludable en la
poblacion (Ministerio de Salud, 2024).

También sera util para las marcas del rubro de snacks saludables porque permitird conocer
la efectividad del marketing experiencial, especialmente cuando se aplica en activaciones. Si estas
estrategias logran una buena recordacion de marca, se incrementa la posibilidad de atraer nuevos
clientes, generar recomendaciones y fidelizar a los actuales. Todo ello repercute directamente en
el aumento de ventas, ingresos y posicionamiento en el mercado. Ademas, las empresas podran
optimizar sus recursos en marketing, mejorar su productividad y mantenerse competitivas frente a
otras marcas con propuestas similares. En consecuencia, su permanencia y crecimiento en el sector
seran mas sostenibles.

Finalmente, representa un aporte importante para el campo académico, ya que aborda el
marketing experiencial desde un enfoque especifico: las activaciones como herramienta
estratégica. Aunque existen estudios anteriores sobre marketing experiencial y recordacion de
marca (Kotler & Keller, 2012; Keller, 2013), la evidencia académica que analiza como estas
variables se relacionan en el contexto de las marcas de snacks saludables en ciudades como
Arequipa, es aun limitada. Por ello, este estudio servira como base para futuras investigaciones que
deseen profundizar en estrategias que generen interaccion con el publico y contribuyan al
posicionamiento de marca. Ademas, facilitard nuevas lineas de estudio que vinculen el marketing
con habitos de consumo saludables, ayudando a aplicar estas estrategias de forma mas util y

concreta en negocios reales (Sabogal et al., 2020).
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3. OBJETIVOS
3.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre el marketing experiencial y la recordacién de marca de Taste
Me Nutrition a través de las activaciones de snacks proteicos realizadas en Arequipa durante el afio
2025.

3.2. Objetivos especificos

Precisar la relacion entre el marketing experiencial y la profundidad de recuerdo de la marca
Taste Me Nutrition a través de las activaciones de snacks proteicos realizadas en Arequipa durante
el afio 2025.

Precisar la relacion entre el marketing experiencial y la amplitud de contextos de
recordacion de la marca Taste Me Nutrition a través de las activaciones de snacks proteicos
realizadas en Arequipa durante el afio 2025.

Precisar la relacion entre el marketing experiencial y los reconocimientos de activos
distintivos de la marca Taste Me Nutrition a través de las activaciones de snacks proteicos
realizadas en Arequipa durante el afio 2025.

4. HIPOTESIS
4.1. Hipotesis General

Dado que el marketing experiencial permite establecer una conexién emocional directa
entre el publico y la marca, y la recordacion de marca evalua la permanencia del mensaje en la
mente del consumidor

Es probable que exista una relacion significativa entre el marketing experiencial y la
recordacion de marca de Taste Me Nutrition a través de sus activaciones de snacks proteicos en

Arequipa durante el afio 2025.
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4.2. Hipétesis especificas

Existe una relacion significativa entre marketing experiencial y la profundidad de recuerdo
de la marca Taste Me Nutrition a través de las activaciones de snacks proteicos realizadas en
Arequipa durante el afo 2025.

Existe una relacion significativa entre el marketing experiencial y la amplitud de contextos
de recordacion de la marca Taste Me Nutrition a través de las activaciones de snacks proteicos
realizadas en Arequipa durante el afio 2025.

Existe una relacion significativa entre el marketing experiencial y los reconocimientos de
activos distintivos de la marca Taste Me Nutrition a través de las activaciones de snacks proteicos
realizadas en Arequipa durante el afio 2025.

5. MARCO REFERENCIAL
5.1. Marco institucional

5.1.1. Snack saludable

Un snack saludable se define como un alimento dulce elaborado con ingredientes nutritivos
e integrales, evitando azucares refinados y grasas de baja calidad. A diferencia de los postres
tradicionales, estos recurren a harinas integrales (por ejemplo, avena, quinua o almendra) y
endulzantes naturales (miel, panela, stevia) en lugar de azucar blanca o morena. Ademas, emplean
grasas saludables (aceite de oliva, coco, manteca) y alimentos ricos en fibra y micronutrientes
(vitaminas y minerales), como frutas frescas, cacao sin azucar y semillas (chia, linaza), reduciendo
el aporte de calorias vacias y azicares simples. La finalidad de estos productos es ofrecer una
opcion dulce equilibrada que aporte carbohidratos, proteinas, grasas buenas y fibra, compatible con

dietas saludables o estilos de vida activos (ICATECH, 2021).
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5.1.2. Regulaciones legales para la comercializacion y promocion

Se considera las normativas legales que regulan la actividad empresarial en el Peru, el
cumplimiento de estas disposiciones garantiza la formalidad del negocio y también la confianza
del consumidor frente a los productos ofertados. Asimismo, dichas regulaciones permiten que las
estrategias de marketing experiencial se desarrollen dentro de un entorno ético, seguro y
competitivo. En este apartado se detallan las principales leyes y normativas que enmarcan el
accionar de la empresa.

a) Ley N. *29571 — Cddigo de Proteccion y Defensa del Consumidor

Esta ley establece los derechos fundamentales de los consumidores, exigiendo a los
proveedores brindar informacién clara sobre los productos, precios, condiciones de entrega y
politicas de devolucion. Ademas, obliga a contar con un Libro de Reclamaciones fisico o virtual y
aresponder oportunamente a las quejas de los clientes. El incumplimiento puede acarrear sanciones
por parte del Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccion de la Propiedad
Intelectual (INDECOPI, 2010).

b) Registro de Marca en INDECOPI

Registrar la marca de un producto o servicio permite diferenciarlo en el mercado peruano
por un periodo renovable de 10 afos. El proceso implica presentar una solicitud ante INDECOPI,
acompanada del pago correspondiente. Este registro otorga derechos exclusivos sobre el uso de la
marca y protege contra posibles infracciones (Gobierno del Peru, 2023).

¢) Licencia de Funcionamiento Municipal

Para operar legalmente, los negocios deben obtener una licencia de funcionamiento
otorgada por la municipalidad correspondiente. Este permiso asegura que el establecimiento
cumple con las condiciones de seguridad, salubridad y zonificacion requeridas. En el caso de

Arequipa, las municipalidades distritales son las encargadas de otorgar estas licencias, evaluando
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aspectos como la ubicacion del local y el cumplimiento de normas sanitarias (Gobierno del Pert,
2025).

d) Reglamento Sanitario de Alimentos — MINSA

El Reglamento Sanitario de Alimentos establece las normas para la elaboracion,
almacenamiento y comercializacion de productos alimenticios, garantizando su inocuidad y
calidad. Los emprendimientos de postres saludables deben cumplir con estas disposiciones, que
incluyen requisitos sobre la manipulacion de alimentos, condiciones higiénicas del local y control
de plagas (Ministerio de Salud del Pera, 2022).

e) Ley de Proteccion de Datos Personales — Ley N.° 29733

Esta ley regula el tratamiento de datos personales, exigiendo a las empresas obtener el
consentimiento informado de los clientes para recopilar, almacenar y utilizar su informacién. Los
emprendimientos que operan en linea deben implementar politicas de privacidad claras y garantizar
la seguridad de los datos recopilados, como nombres, direcciones y métodos de pago (Gestion,
2025).

5.2. Fundamentos tedricos

5.2.1. Variable 1 — marketing experiencial

a) Concepto

Solarte y Zambrano (2024) definen el marketing como una estrategia experiencial centrada
en la construccion de interacciones distintivas entre el consumidor y la marca con el objetivo de
generar emociones y recuerdos significativos. Esto también se utiliza en el sector de la gastronomia,
donde los clientes asocian la marca con un valor importante. A través de estimulos a nivel sensorial,
emocional, cognitivo y conductual, las empresas pueden forjar relaciones mas fuertes con sus

clientes, lo que aumenta la lealtad y satisfaccion del cliente. Junto con estos beneficios, este tipo
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de marketing permite a las organizaciones distinguirse en entornos competitivos al proporcionar
un mayor valor no tangible que las ofertas multifuncionales.

Tijani et al. (2023) destacan que el marketing experiencial se asocia con el valor de la marca,
particularmente en sectores de rapida rotacion como los restaurantes de servicio rapido. La
experiencia del cliente no solo afecta las decisiones de compra a corto plazo, sino que también
nutre el vinculo emocional con la marca, lo que refuerza su intencion de recompra. Ademas, cuando
las experiencias son congruentes con la promesa de la marca, tanto la percepcion positiva como las
recomendaciones de boca a boca aumentan entre los consumidores.

Barboza Seclén et al. (2022) indican que las estrategias mejoran significativamente la
percepcion del valor de la marca. El valor de la marca se realza durante y después de la interaccion
de los clientes con un restaurante a través de recuerdos unicos y duraderos creados. En este tipo de
industria de servicios, donde la oferta tangible puede replicarse facilmente, las experiencias
personalizadas e inolvidables del cliente proporcionan una ventaja competitiva critica. Ademas,
integrar elementos visuales, auditivos y olfativos en el disefio mejora la identidad de la marca
mientras refuerza el compromiso emocional con los consumidores.

Sanchez Romero y Garcia Parejo (2023) analizan la conexion entre el marketing
experiencial y el comportamiento del consumidor centrandose en la industria del mantecado. Se
sefala que las emociones son fundamentales para la decision de compra en esta industria; por lo
tanto, las experiencias se asocian de manera decisiva en el comportamiento del consumidor. Al
planificar actividades que involucren activamente a los clientes, como talleres o degustaciones, se
logra un compromiso mas profundo con la marca. Ademas, estos tipos de compromisos se
comparten en las redes sociales, lo que amplia su alcance mientras refuerza la marca institucional,

la narrativa detras de la experiencia de marketing debe ser clara y comunicar los valores de la marca
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de manera coherente para que los elementos experienciales conecten a los participantes a través de
narrativas inmersivas.

b) Engagement o compromiso del consumidor

En marketing experiencial, el engagement mide el nivel de involucramiento emocional y
cognitivo que tiene un consumidor con la marca durante y después del evento. Un alto engagement
suele traducirse en mayor fidelizacion, promocidn organica y repeticion de compra. Las estrategias
como dinamicas grupales, atencion personalizada o contenido interactivo aumentan este
compromiso (Keller, 2013).

¢) Lanzamientos de productos

Este tipo de evento permite introducir un nuevo producto al mercado de manera estratégica,
generando expectativa y atencion en medios y consumidores. Se consideran exitosos cuando logran
posicionar la marca en la mente del consumidor desde su primera aparicion. Suelen combinarse
con actividades interactivas que permitan al cliente vivir la propuesta de valor (Kotler & Keller,
2012).

d) Activaciones de marca

Las activaciones son acciones promocionales disefiadas para hacer que el consumidor viva
la marca en un entorno controlado, como un evento, punto de venta o experiencia digital. Su
objetivo es generar una conexion directa y memorable entre el publico y la propuesta de valor. En
el marketing experiencial, estas activaciones suelen incluir degustaciones, concursos o
demostraciones (Kotler & Keller, 2012).

¢) Dimensiones de la variable marketing experiencial

i.  Sensorial
La implementacion de los cinco sentidos para generar experiencias memorables en el

marketing relacional ya se clasifica como una estrategia sensorial. Como indican Worfel et al.
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(2022), esta estrategia permite conectar de forma mas profunda y emocional con los consumidores.
Los estimulos sensoriales bien disefiados aumentan la satisfaccion y la predisposicion de compra.
Asi, la activacion sensorial deja de ser un recurso puramente estético y se convierte en una
herramienta clave para la lealtad y el compromiso.

Se debe enfatizar que el marketing relacional centrado en los sentidos refuerza el
compromiso del cliente. Hay evidencia que muestra que el marketing sensorial mejora la
percepcion de valor y la recomendacion de la marca. Jang y Lee (2019) muestran que, en ambientes
como las cafeterias sostenibles, los estimulos visual y olfativo contribuyen a la creaciéon de
experiencias que fomentan la lealtad del cliente. Tener en cuenta que la percepcion olfativa y su
asociacion con la atencidén a la compra puede estar asociada por el uso de la publicidad visual. Es
asi que, la estimulacion multisensorial apoya la experiencia inmediata y también fortalece
emocionalmente las experiencias en el transcurso del tiempo.

Mabhr et al. (2019) explican que el disefio de los espacios transforma el servicio en una
experiencia vivencial. A su vez, Toribio-Tamayo et al. (2024) enfatizan que las vivencias como el
consumo de café, que tiene connotaciones culturales, fortalecen el vinculo cliente-marca, asi como
la diferenciacion competitiva. La estrategia que se implemente en la gestion de los sentidos de los
clientes se convierte, por consiguiente, en un elemento determinante para construir experiencias
genuinas y lograr su lealtad en el tiempo.

La importancia que tiene el marketing sensorial segun Haase y Wiedmann (2018),
propusieron una escala de percepcion sensorial que, como su nombre lo indica, permite evaluar de
forma integral la exposicion a los estimulos y sus efectos en el consumidor. [Soraité y Aktas (2024)
confirmaron mas recientemente el resultado de la estimulacion sensorial en acciones de compra de

forma repetida y de relacion, lo que se traduce en un mayor apego a la marca. Estos aportes en su
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conjunto muestran que el marketing relacional con la dimension sensorial de la marca no es de una
tendencia pasajera.
ii. Emocional

La dimension emocional en el marketing relacional se apoya en el conjunto de habilidades
sociales que tienen las empresas en la construccion de relaciones que van mads alla de las
transacciones. Tal y como mencionaba Peterson (1995), la vinculacion con el cliente no puede
orientarse de un modo solamente econdémico, debe haber un valor de confianza y vinculacion
afectiva. En la misma linea, Sayil et al. (2018) literalmente resaltan que el valor emocional se
vuelve un aspecto central de la satisfaccion y de la lealtad. Asi, las emociones estratégicas ayudan
a la duracion y calidad de las relaciones comerciales de una empresa en distintos contextos.

La forma de gestionar las emociones, tanto positivas como negativas, afecta la forma en
que el consumidor se comporta y la forma en que percibe la marca. Khatoon y Rehman (2021)
demuestran que las emociones negativas tienden a debilitar la relacion marca-consumidor y
disminuyen la intencion de recomendacion. Por el contrario, Jasim (2023) afirma que las
emociones tanto positivas como negativas cargadas de afectividad vinculada a la marca la refuerzan
y a la relacion de lealtad a la marca. Estos resultados demuestran la necesidad de considerar la
dimension emocional en el marketing relacional, si se desean construir relaciones duraderas y
competitivas en mercados cada vez mas exigentes.

iili.  Cognitivo

La parte cognitiva en el marketing relacional es el area que considera el proceso mental que
se asocia sobre la percepcion que tienen los clientes en relacion a la marca y sus productos. Como
lo explicaron Sharifi y Esfidani (2014), esta dimension ayuda a la reduccion de la disonancia
cognitiva que en palabras simples podria describirse como la incomodidad que un consumidor

siente luego de comprar un producto. Esto, por el contrario, incrementa la satisfaccion, y fortalece
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la lealtad. En esta misma linea, Bayraktar (2023) mencion6 que, en el entorno de compra digital,
el control de esta disonancia es aiin mas importante porque los usuarios necesitan garantias que
respalden sus decisiones de compra desde un limitante l6gico.

Dentro de esta dimension, la confianza cognitiva ocupa una posicidn central ya que se basa
en la experiencia, la reputacion y el rendimiento percibido del proveedor. Johnson y Grayson
(2005) argumentaron que este tipo de confianza racional ayuda a fortalecer relaciones mas efectivas
a lo largo del tiempo, mientras que Massey y Dawes (2007) destacaron que los atributos personales
y una buena gestion de conflictos aumentan la efectividad de las relaciones comerciales. Desde un
principio, Peterson (1995) sugiri6 que los clientes se involucran en el marketing relacional porque
esperan recibir algin valor positivo, lo que sugiere que la relacion de marketing implica alguna
evaluacion consciente de costos y beneficios.

iv.  Conductual

La dimension conductual dentro del marketing relacional se refiere a la conducta observable
que llevan a cabo los clientes como resultado de la relacion que tienen con la marca. Gruen (1995)
sefnald que tales conductas comprenden la repeticion de compra, la disposicion a recomendar, asi
como la sobrerrepresentacion del gasto en la misma firma. Mas recientemente, Ahmad y Akbar
(2021) confirmaron que la lealtad conductual y la intencion de recompra nacen de la confianza y
el compromiso que se desarrollan en el marco de vinculos relacionales. De esta manera, la conducta
del cliente sugiere no solo una respuesta de satisfaccion efimera, sino un deseo sostenido y
estratégico de permanecer dentro de la relacion comercial.

Dentro de esta dimension, otras manifestaciones como ayudar a otros consumidores o
proporcionar retroalimentacion constructiva se enmarcan dentro de los comportamientos
ciudadanos. Hennig-Thurau et al. (2002) explicaron que estos comportamientos incrementan el

valor de la relacion, ya que se generan beneficios que sobrepasan el simple acto de compra. En esa
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misma linea, Wibowo et al. (2020) argumentaron que la interaccidon positiva en espacios digitales
mejora la experiencia y fomenta comportamientos favorables hacia la marca. Esto muestra que la
dimension conductual abarca no solo el consumo directo, sino también la creacion de entornos
colaborativos.

Esiti y Ayodele (2020) encontraron que la gestion de relaciones con el cliente reduce la
intencion de cancelacion, mientras que Sousa y Alves (2019) senalaron que las experiencias
positivas con la marca fomentan la lealtad. Ahmad y Akbar (2021) subrayaron que la confianza y
el compromiso sirven como factores mediadores clave para la lealtad y la participacion activa. Para
resumir, la dimension conductual es la evidencia concreta de la efectividad del marketing
relacional, ya que se manifiesta en acciones que mejoran una relacion sostenible que es ventajosa
para ambas partes.

v.  Social

De acuerdo con Gremler et al. (2020), los beneficios sociales en marketing relacional son
esenciales en el mantenimiento de la lealtad del cliente porque trascienden la economia de la
relacion, ya que se busca crear un vinculo personal y de emociones. Algunos de estos son
amistades, reconocimiento y pertenencia los cuales refuerzan la lealtad de un consumidor a la
marca. Como complementacion, Hennig-Thurau et al. (2002) evidenciaron que la interaccion
social y los beneficios de confianza son los dos constituyentes mas relevantes asociados con la
valoracion en los servicios, y con esto, mejorando la retencion y el compromiso del cliente.

Por otro lado, Cova y Salle (2000) sefialaron que las relaciones sociales corporativas
también se crean y mantienen a través de actividades rituales y no laborales que ayudan a construir
familiaridad y confianza. Cova y Salle (2000) proporcionaron estas explicaciones para resaltar el
papel simboélico que tienen estas practicas en la gestion de proyectos internacionales y en el

fortalecimiento de los lazos interpersonales entre los participantes. Esta perspectiva es util para
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entender que la dimension social no termina con la relacion con los clientes, sino que se extiende
para cubrir las relaciones organizacionales que sostienen la colaboracion y la continuidad incluso
en entornos competitivos.

Abeza et al. (2018) argumentaron que, con el auge de las redes sociales, las marcas ahora
pueden estar socialmente conectadas con las personas a través de las redes sociales y las
interacciones sociales se pueden llevar a cabo para co-crear valor en todo momento. De manera
similar, Sedalo et al. (2021) afirmaron coémo el uso de plataformas digitales ayuda en la
colaboracion para las pequefias y medianas empresas y también profundiza la colaboracion,
mientras que Cartwright et al. (2021) destacaron el uso de las plataformas para la gestion de
relaciones en contextos B2C. Esto indica que la dimension socialmente amplificada de las
interacciones mediadas digitalmente se ha convertido en uno de los aspectos mas importantes del

marketing relacional contemporaneo.

vi.  Modelos tedricos

Sobre otros estudios que hayan medido la variable, Hsiao et al. (2021) desarrollan un
modelo que integra la experiencia de marketing, la satisfaccion con el patrocinio, el valor de marca
percibido y la intencion de compra en el contexto deportivo. Las experiencias creadas durante los
eventos de patrocinio tienen un efecto sustancial en como los consumidores perciben
emocionalmente la marca, lo que, a su vez, afecta su disposicion a comprar productos asociados.
La activacion efectiva de la experiencia de marketing mejora la participacion del consumidor y
refuerza el afecto hacia la marca patrocinadora. Este enfoque particular es mas efectivo cuando se
integra en campanas a largo plazo que las refuercen de manera constante junto con la identidad

corporativa.
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Otro estudio, es el de Castaneda Garcia et al. (2018), quienes proporcionan un marco
conceptual que examina el marketing experiencial en linea y fuera de linea en las marcas hoteleras,
centrandose en el valor de marca dentro de la industria de la hospitalidad. Las interacciones en
persona y digitales trabajan sinérgicamente para evocar recuerdos cargados de emocion durante el
viaje del cliente y los estimulos sensoriales y emocionales experimentados durante la estancia en
el hotel son reforzados digitalmente por redes sociales, aplicaciones moviles o plataformas de
reservas antes y después del servicio.

Budovich (2019) propuso un marco de marketing experiencial que lo sitiia en el nucleo de
la comunicacién moderna con los consumidores. Esta forma de marketing trasciende la publicidad
tradicional al centrarse en la creacion de experiencias memorables que involucran plenamente al
consumidor. Los mercadologos luchan por involucrar a las nuevas generaciones que exigen
conexiones mas auténticas y profundas con las marcas, lo que solo se puede lograr a través de
estrategias impulsadas emocionalmente y de participacion activa. Ademas, la tecnologia ha
ampliado el alcance para disefiar estas experiencias al permitir entornos hibridos que fusionan
elementos fisicos y digitales.

5.2.2. Variable 2 — recordacion de marca

a) Concepto

Ayala (2019) define la recuperacion de marca como la capacidad de un consumidor para
recordar una marca de manera espontanea dentro de una categoria dada sin requerir indicaciones
explicitas. Este proceso cognitivo refleja hasta qué punto una marca es saliente en las mentes de
los consumidores, lo que a su vez afecta sus decisiones de compra. Evocar mentalmente imagenes
visuales como logotipos, paletas de colores y tipografias ayuda en la recuperacion mental porque

ayudan a formar marcos asociativos inequivocos sobre marcas competidoras. Ademas, identidades
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visuales consistentes que se repiten estratégicamente fortalecen la retencion de memoria para la
audiencia objetivo.

Pol (2012) analiza la recuperacion de marca desde una perspectiva multisensorial,
enfatizando la importancia de los estimulos visuales como desencadenantes inmediatos para la
recuperacion de memoria del consumidor. Las marcas que logran construir y mantener una
identidad visual clara, coherente y consolidada tienen mas probabilidades de ser desencadenadas
de manera espontanea dentro de su categoria. Los elementos visuales ayudan en el reconocimiento
instantaneo, evocan emociones y cogniciéon que fortalecen la conexion del consumidor con la
marca. Ademas, la repeticion estratégica de estos elementos graficos a través de varios canales de
comunicacion aumenta la posibilidad de que la saliencia de la marca resida de forma activa en las
mentes de los consumidores. Por el contrario, cualquier variacion sistematica en la aplicacion de
identificadores visuales puede resultar en desconexion perceptual o dilucion.

Almao Malvacias et al. (2023) estudian la recuperacion de marca desde la perspectiva de la
comunicacion visual, sefialando su importancia en el reconocimiento y posicionamiento de la
marca. En proyectos rurales con presupuestos publicitarios limitados, tener un sistema de identidad
funcional claro compensa visualmente la falta de campafias de gran presupuesto al crear
asociaciones mentales que ayudan a la recuperacion espontanea por parte del consumidor. Los
elementos de marca como logotipos o imagenes representativas deben ser estratégicos para
asegurar llegar a la memoria perceptual; la repeticion consistente a través de todos los puntos de
contacto refuerza la familiaridad de la marca percibida por la audiencia, lo que mejora su
recuperacion.

Por lo tanto, es la capacidad del consumidor para recordar espontdneamente una marca al
pensar en una categoria de producto. En los eventos de marketing experiencial, esta recordacion se

ve reforzada cuando la experiencia vivida ha sido impactante y alineada con los valores del
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consumidor. La musica, el ambiente, la atencidon y los elementos visuales se asocian notablemente
en este recuerdo (Keller, 2013).
b) Dimensiones de la variable recordacion de marca
vii. Profundidad de recuerdo

Abdellah-Kilani y Zorai (2019), explicaron que la profundidad en la recordacién de marca
esta estrechamente relacionada con el pais de origen de un producto y con la precision de como los
consumidores hablan de este producto. Utilizando el indice BORECA, los autores sostienen que el
recordar de manera correcta la procedencia de una marca no solo refleja una mayor conciencia,
sino que también afecta la percepcion de calidad y la preferencia hacia las marcas locales. Este tipo
de recordacion profunda permite cultivar fuertes asociaciones que van mas alld de la memoria
visual y establece lazos significativos con el consumidor.

Kato (2021) postula que recordar el nicleo de una marca repercute en la lealtad de su
consumidor mucho mas que la memoria de su disefio o funcionalidad en el caso de la marca.
Siguiendo los pasos de este autor, cuando los clientes recuerdan la esencia de la marca que los
representan, hay un aumento en la intencién de recompra del producto y el vinculo emocional que
la marca comparte con el consumidor. Esta perspectiva demuestra que la intensidad del recuerdo
no solo opera como un indicador de conocimiento de marca, sino también como un predictor de
comportamientos que aseguran una relacion comercial estable a lo largo del tiempo.

Ueda (2019) sugirié que la extension del recuerdo también se puede medir utilizando
técnicas que evaluan la velocidad y precision con la que los encuestados asignan ciertos atributos
o ideas a la marca en cuestion. En su propuesta, Ueda sostiene que esta forma de medicion captura
el valor cualitativo y la riqueza de los vacios cognitivos que se almacenan heuristicamente en la
mente que, a su vez, refuerza la comprension de la relacion que los consumidores tienen con la

marca. De esta manera, el recuerdo profundo resulta ser un factor critico en la aprehension del
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apego del consumidor a la marca, la lealtad a la marca, el comportamiento de compra y la
competitividad en el mercado.
viii. ~Amplitud de contextos de recordacion

En palabras de Mantrala (1994), la amplitud de la recuperaciéon de marcas se refiere a
cuantas marcas un consumidor es capaz de recordar dentro de una categoria dada. Este autor ided
modelos probabilisticos basados en la recuperacion que tienen una relacion directa en el
comportamiento de eleccion del consumidor. Una mayor amplitud significa un mayor numero de
opciones que el consumidor puede recordar. Esto mejora la competencia entre las marcas que deben
ser capturadas dentro del conjunto de consideracion. De esta manera, la amplitud describe no solo
la extension de la recuperacion, sino también la dindmica entre las marcas y como compiten dentro
del proceso de toma de decisiones.

Nedungadi (1990) afirm6 que la amplitud de la recuperacion esta estrechamente relacionada
con el "conjunto de consideracion" del consumidor, que se entiende como el grupo de marcas entre
las cuales el consumidor realmente elige. En su opinidon, una marca no necesita mejorar su
evaluacion racional para aumentar sus posibilidades de ser seleccionada, sino que debe ser
accesible en la memoria del consumidor durante el momento critico. Este hallazgo enfatiza el hecho
de que la recuperacion, més que las evaluaciones comparativas, define la verdadera competencia
entre marcas. Esto significa que la amplitud es central en la estrategia de marketing destinada a
posicionar marcas en la mente del cliente.

Harrison (2013) argument6 que la amplitud de la recuperacion varia en relacion con el tipo
de producto, el tamafio de la marca y la madurez del mercado. Segun sus hallazgos, las marcas mas
grandes tienen mas probabilidades de ser recordadas, a diferencia de las marcas mas pequenas que
luchan por penetrar en la memoria de los consumidores no usuarios. En contraste, la exposicion

continua y la familiaridad con la categoria mejoran la recuperacion. En un mercado competitivo y
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saturado, la recuperacion se expande. En este contexto, la amplitud de la recuperacion ofrece
medios estratégicos para mejorar la eleccion competitiva.
ix. Reconocimiento de activos distintivos

Velykyté (2023) aclaré que los activos distintivos en el recuerdo de marca son sefiales de
recuperacion propietarias, que son colores, logotipos, sonidos o incluso tipografia, que son
elementos de marca que permiten a los consumidores identificar y diferenciar rapidamente una
marca de sus competidores. Como sugiere la autora, estos activos funcionan como atajos mentales,
y al simplificar el recuerdo espontaneo, aumentan la probabilidad de que la marca sea considerada
durante el proceso de compra. También enfatizo que la creatividad y la conexion emocional en los
disefios de estos activos juegan un papel critico en la maximizacion de su atractivo. Como senald,
estos elementos requieren una conexion emocional con los consumidores para asegurarse de que
estas sefiales de recuperacion se retengan en la memoria.

En una linea similar, Bali et al. (2024) enfatizaron que ambos tipos de activos distintivos;
los sugestivos, que evocan asociaciones directas con la marca o su categoria, y los no sugestivos,
contribuyen significativamente a la recuperacion. Los autores sefialaron que, aunque los activos
sugestivos tienden a ser escasos, los activos no sugestivos tienden a ser mucho mas conocidos y
mas distintivos. Este hallazgo subraya la importancia de la gestion estratégica de todos los tipos de
activos, ya que su presencia y consistencia afectan la recuperacion y eleccion de la marca en un
mercado competitivo.

X. Modelos tedricos

Sobre otros estudios que miden la variable, Sainz Gil (2023) propone un modelo tedrico
que combina la identidad visual de la marca con la recordacion de la marca en el dmbito del
emprendimiento personal. Una marca personal no solo se construye a partir de las habilidades o el

conocimiento técnico de una persona; también puede facilitarse mediante una representacion visual
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coherente que permita su recuerdo espontaneo por parte del publico. Cuando elementos como
logotipos, paletas de colores y estilos graficos son congruentes con los valores y la oferta tinica de
un emprendedor, se aumentan las posibilidades de su asociacién y recuerdo en entornos
profesionales y comerciales. Ademads, este modelo funciona bien en mercados impulsados por la
competencia donde la diferenciacion funcional por si sola no es suficiente. Ademas, la repeticion
estratégica de estos elementos a través de varias plataformas de comunicacion refuerza el recuerdo
mental y emocional.

Otro modelo, es el de Pol (2012), quien desarrolla un marco conceptual que explica como
los estimulos como imagenes y sonidos se interrelacionan dentro del sistema de memoria del
consumidor para reforzar la codificacién de la marca. La grabacion de la marca no es simplemente
racional, sino mediada por asociaciones sensoriales que ayudan al recuerdo. Las marcas que logran
construir una identidad multisensorial son més propensas a ser recordadas durante el proceso de
decision de compra. Las combinaciones estratégicas de elementos visuales distintos como
logotipos, colores y tipografia con componentes sonoros como jingles o voces distintivas fortalecen
las huellas perceptuales. Ademads, este modelo tedrico es de gran importancia en mercados
saturados donde la competencia en la diferenciacion de atributos funcionales se vuelve muy
limitada. También, la coherencia junto con la repeticién proporciona a estos estimulos un antidoto
contra la dilucién de la identidad, asegurando un recuerdo efectivo de la marca sin sentir una
redundancia unificadora.

Y el de Almao Malvacias et al. (2023), quienes proponen un modelo teorico que relaciona
la comunicacion visual con el branding y el capital de marca en el emprendimiento rural. En casos
de exposicion publicitaria limitada, un disefio funcional claro actia como una identidad
compensatoria: “la evocacion debido a la publicidad" puede ser desencadenada por la imagen de

marca o evocar imagenes de logotipos o empaques cuando estan integradas con la propuesta de
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valor del producto/servicio ofrecido. Ademas, este modelo es particularmente ventajoso para los
mercados locales donde la percepcion de autenticidad y proximidad afecta directamente la lealtad
del consumidor. También se enfatiza la repeticion sistemdtica de estas imagenes en todas las
interacciones para construir familiaridad frente a la diferenciacion respecto a los competidores y

reforzar la distincion de otras marcas competidoras.
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5.3. Antecedentes

5.3.1. Internacionales

Guerrodn et al. (2024) Marketing de experiencias y su relacion con la decision de compra de
los consumidores sector gastronomico, Universidad UTE, Ecuador.

En la investigacion el objetivo principal fue estudiar la relacion entre el marketing de
experiencias (ME) y la decision de compra (DC) de los consumidores del sector gastronémico en
la ciudad de Guayaquil; para el desarrollo de ésta investigacion se aplicd la recoleccion de datos,
una ficha de observacidon y una encuesta para medir las variables en estudio, siendo esta ultima
aplicada a 387 clientes del restaurante y se llegd a la conclusion que la valoracion de un ambiente
calido y acogedor, la atencion del personal y las experiencias interactivas en el restaurante estan
estrechamente relacionadas con la generacion de experiencias memorables para los clientes. Esta
investigacion resulta ser importante porque evalua una de las variables que se pretende investigar,
el marketing experiencial, y también el rubro donde se evalu6 la variable, comida.

Ajalli et al. (2023) Investigating the Relationship between Brand Experience, Brand Recall,
and Brand Loyalty in Experiential Marketing (Case Study: Maral Leather), Innovation
Management and Operational Strategies, Iran.

En esta investigacion el objetivo principal fue investigar la relacion entre la experiencia de
marca, recordacion de marca y la lealtad de la marca en el marketing experiencial en la empresa
Maral Leather; para el desarrollo de ésta investigacion se aplico un cuestionario con 7 componentes
y 24 items para medir las variables en estudio, este instrumento fue aplicado a 384 clientes de Maral
y se llegd a la conclusion que las experiencias fisicas de los eventos desde la perspectiva del cliente
se asocian positivamente en la experiencia y recordacion de marca. Esta investigacion resulta ser

importante porque evaltia especificamente una de las variables que se pretende investigar en este
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estudio, la recordacion de marca, y también obtiene como resultado que los eventos si tienen
relacion en esta recordacion de marca, que es el principal objetivo a estudiar.

5.3.2. Nacionales

Arroyo y Salvatore (2023) Estrategias de fidelizacion de los restaurantes de Lima
Metropolitana para la recordacion de marca en personas de 20 a 30 afios de edad en el 2023,
Universidad Privada del Norte, Lima-Peru.

En esta investigacion el objetivo principal fue determinar cudles son las estrategias de
fidelizacion que utilizan los restaurantes para generar recordacion de marca en personas de 20 y 30
afios en Lima Metropolitana; para el desarrollo de ésta investigacion se aplico un cuestionario para
medir las variables en estudio, este instrumento fue aplicado a 20 consumidores de restaurantes de
ambos sexos, teniendo como rango de edad 20-30 afios y se llegd a la conclusion que las estrategias
de fidelizacion, si generan recordacion de marca en la mente de los consumidores. Estd
investigacion resulta ser importante porque evalua una de las variables que se pretende investigar
en este estudio, recordacion de marca, y, asimismo, su muestra esta en el rango de edad a evaluar.

Carhuajulca y Julca (2022) El marketing experiencial y su relacion con la satisfaccion de
los clientes de chifas de barrio en Lima Metropolitana durante julio del 2020 a junio del 2021,
Pontificia Universidad Catolica del Pera, Lima.

En esta investigacion el objetivo principal fue determinar la relacion que existe entre las
dimensiones del marketing experiencial, propuestas por Schmitt (1999), y la satisfaccion de los
clientes de los chifas de barrio en Lima Metropolitana de julio del 2020 hasta junio del 2021; para
el desarrollo de ésta investigacion se aplico una encuesta para medir las variables en estudio, este
instrumento fue aplicado a 382 clientes de barrio en Lima Metropolitana y se llegd a la conclusion
que las dimensiones de sentimientos y actuaciones se correlacionaron positivamente con la

satisfaccion del cliente en el contexto investigado. Estd investigacion resulta ser importante porque
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evalua una de las variables que se pretende investigar en este estudio, marketing experiencial, y
también su muestra es a clientes de un restaurante, el cual estd ligado con el rubro de interés a
investigar, comida.

5.3.3. Locales

Vilca (2024) Impacto de la publicidad en el videojuego GTA V y la recordacion de la marca
Rockstar en los videojugadores de Arequipa, 2022, Universidad Catolica de Santa Maria, Arequipa
— Pert.

En esta investigacion el objetivo principal es determinar el impacto de la publicidad del
videojuego GTA V y la recordacion de la marca Rockstar en los videojugadores de Arequipa; para
el desarrollo de esta investigacion se aplicd una cuestionario de 15 preguntas divididas entre sus
variables en estudio, este instrumento fue aplicado a 385 jugadores y se llegd a la conclusion que
el impacto de la publicidad del videojuego GTA V se asocia de manera significativa en la
recordacion de la marca Rockstar en los videojugadores de Arequipa. Esta investigacion resulta ser
importante porque evalia una de las variables que se pretende investigar en este estudio, la
recordacion de marca.

Malaga y Patifio (2024) Marketing experiencial y su relacion en la fidelizacion de los
clientes del sector gastronomico de la ciudad Arequipa 2023, Universidad Catdlica San Pablo,
Arequipa.

En esta investigacion el objetivo principal fue determinar el marketing experiencial y su
relacion en la fidelizacion de los clientes del sector gastronomico en la ciudad de Arequipa; para
el desarrollo de esta investigacion se aplicaron dos encuestas para medir cada variable en estudio,
este instrumento fue aplicado a 385 clientes del sector gastrondmico a partir de los 18 afios a mas,
y se llegd a la conclusion que existe una relacion positiva entre el marketing experiencial y la

fidelizacion de los clientes, lo que quiere decir que un mayor marketing experiencial afectara
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positivamente en la fidelizacion de los clientes. Esta investigacion resulta ser importante porque
evalua una de las variables que se pretende investigar en este estudio, marketing experiencial, y
también usa una muestra a clientes de restaurante que estd ligado con el rubro de interés a

investigar.
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CAPITULO 11

PLANTEAMIENTO OPERACIONAL
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1. TECNICAS E INSTRUMENTOS

Se utiliz6 la técnica de encuesta y como instrumento el cuestionario, derivado de un analisis
estadistico.

1.1. Estructura de los Instrumentos

El instrumento de recoleccion de datos fue un cuestionario estructurado, elaborado en base
a referentes tedricos reconocidos. El cuestionario fue dividido en dos variables, cada una con sus
indicadores y subindicadores derivados de modelos tedricos validados. Las preguntas se
formularon como afirmaciones bajo una escala de Likert de 5 puntos, donde “1” equivale a
totalmente en desacuerdo y “5” a totalmente de acuerdo.

Variable 1: Marketing experiencial (variable independiente).

Se sustent6 en el modelo de Schmitt (1999) sobre Strategic Experiential Modules, que
plantea cinco dimensiones de la experiencia de marca: (1) Sensorial, (2) Emocional, (3) Cognitivo,
(4) Conductual y (5) Social. Cada indicador se operacionalizé mediante subindicadores especificos,
sumando un total de 20 items para esta variable.

Variable 2: Recordacién de marca (variable dependiente).

Se fundamento en los aportes de Romaniuk (2015) y Romaniuk & Sharp (2004), quienes
conceptualizan la brand salience como la disponibilidad mental de la marca en la memoria del
consumidor. Esta variable se mide a través de tres dimensiones: (1) Profundidad de recuerdo, (2)
Amplitud de contextos de recordacion y (3) Reconocimiento de activos distintivos. Cada indicador
se operacionalizé en cuatro subindicadores, lo que da un total de 12 items para esta variable.

A fin de garantizar la validez y confiabilidad del instrumento, se procedi6 a la validacion
por juicio del experto (3), en la cual un especialista evalu6 el cuestionario con base en seis items,
cada uno con su respectivo criterio:

* C(Claridad — estan formulados con lenguaje apropiado que facilita su comprension.
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* Objetividad — estan expresados en conductas observables, medibles.

» Consistencia — existe una organizacion logica en los contenidos y relacion con la teoria.

* Coherencia — existe relacion de los contenidos con los indicadores de las variables.

» Pertinencia — las categorias de respuesta y sus valores son apropiados.

» Suficiencia — Son suficientes, la cantidad y calidad de items presentados en el instrumento.

Con base en esta revision, el experto emitié una valoracion que permitié determinar la
viabilidad del cuestionario y, de ser necesario, realizar los ajustes correspondientes para su
aplicacion final.

Y para evaluar la confiabilidad del cuestionario, se realizé una prueba piloto con un grupo
de 30 personas que compartian caracteristicas similares al publico objetivo. Esto permitid
identificar posibles errores en la redaccion, claridad o interpretacion de los items, y determinar si
el instrumento es apto para su aplicacion definitiva.

A continuacion, se presentan los resultados:

Tabla 2
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

0.969 4
0.973 4
0.977 4
0.959 4
0.975 4
0.993 20
0.969 4
0.963 4
0.980 4
0.988 12

Nota. Datos obtenidos del programa SPSS version 26.0
El coeficiente Alfa de Cronbach obtenido vario entre 0.959 y 0.993, valores que superan
ampliamente el umbral minimo de 0.70 establecido para considerar una escala confiable. Esto

indica que los items aplicados para medir las dimensiones del marketing experiencial y la
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recordacion de marca presentan una consistencia interna muy alta, reflejando que los reactivos
evalian de manera coherente el mismo constructo. De acuerdo con George y Mallery (2019), un
alfa superior a 0.90 se interpreta como excelente fiabilidad. Por tanto, el instrumento empleado en
esta investigacion es estadisticamente solido y adecuado para sustentar los andlisis posteriores.
2. CAMPO DE VERIFICACION

2.1. Ubicacion espacial

La investigacion se desarrolld en los gimnasios Imperium, Power Fit, Cultural y Club
Internacional, ubicados en la ciudad de Arequipa. Estos espacios han sido seleccionados porque
cuentan con presencia de los productos de Taste Me Nutrition, principalmente a través de puntos
de venta o stands internos.

Esta presencia facilité el contacto directo con personas que practican actividad fisica
regularmente y que han tenido algun grado de exposicion a la marca, ya sea por recomendacion,
compra o visualizacion de sus productos dentro del gimnasio.

2.2. Ubicacion temporal

La recopilacion de datos y andlisis se realizard en un periodo estimado de cuatro meses,

comprendidos entre septiembre y diciembre del afio 2025.
2.3. Unidades de Estudio

La investigacion fue dirigida a personas residentes en Arequipa, con edades comprendidas

entre 25 y 45 afios, que:

* Entrenan regularmente en los gimnasios seleccionados (minimo 2—3 veces por semana).

* Han tenido contacto con los productos de Taste Me Nutrition dentro de estos gimnasios, ya sea
por haberlos probado, visto o recibido alguna muestra informativa o promocional.

* Han participado al menos en una activacion de Taste Me Nutrition.

2.3.1. Universo
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El universo estd compuesto por mujeres de entre 25 y 45 afios que entrenan regularmente
en los gimnasios Imperium, Power Fit, Cultural y Club Internacional, ubicados en la ciudad de
Arequipa, donde la marca Taste Me Nutrition mantiene presencia a través de la venta o exhibicion
de sus productos saludables.

Adicionalmente, muchas de estas mujeres han estado expuestas a activaciones o
experiencias promocionales de la marca en espacios alineados a su estilo de vida, como eventos
fitness, ferias saludables o supermercados orientados a los niveles socioeconémicos medio-alto y
alto, como el Supermercado Franco.

Este perfil ha sido seleccionado porque representa a un grupo con alto interés por la salud,
la alimentacion funcional y las experiencias de consumo personalizadas. Ademas, se encuentra en
una etapa de la vida en la que suele tener mayor autonomia en sus decisiones de compra y afinidad
con marcas que promuevan el bienestar. Su exposicion directa o indirecta a las acciones de
marketing de Taste Me Nutrition permite evaluar con mayor precision el marketing experiencial
en la recordacion de marca.

2.3.2. Muestra

La investigacion utilizara muestreo no probabilistico por conveniencia, garantizando que
todas las mujeres que cumplan con los criterios definidos tengan la misma oportunidad de ser
seleccionadas para responder la encuesta. Este tipo de muestreo contribuye a que los resultados
sean mas representativos y evita la seleccion sesgada de participantes (Hernandez et al., 2014).

Dado que no se cuenta con un nimero exacto de mujeres que entrenan en los gimnasios
seleccionados y que, ademads, hayan tenido contacto con la marca Taste Me Nutrition —ya sea por
presencia en los gimnasios o por activaciones en espacios afines como eventos fitness o
supermercados como Franco—, se aplicara la férmula para poblaciones infinitas.

Se consideraran los siguientes parametros:
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* Nivel de confianza: 95 %

* Margen de error: 5 %

* Proporcion estimada del fendmeno: p = 0.5

Esta férmula es apropiada cuando el tamafio real de la poblacion accesible no puede
determinarse con precision, y permite estimar el nimero minimo de encuestas necesarias para

obtener resultados estadisticamente validos y representativos del segmento seleccionado.

(Hernéndez et al., 2014).
- Z’p(1-p) 7= 1.96
Tamaiio de la Muestra = —a —_— 50,
= 0.5
q= 0.5

n=(1.96) "2 * 0.5 (1- 0.5) / (0.05) "2
n =384

Donde:

Z: Parametro

E: Error

p: Probabilidad de acierto

q: Probabilidad de desacierto

Se aplicaran 384 encuestas y se presentaran los criterios de inclusion y exclusion que se
tomardn en cuenta al momento de aplicar el instrumento.

Asi mismo, debido a que la marca Taste Me Nutrition tiene presencia en varios gimnasios
de la ciudad de Arequipa, se aplicard un muestreo no probabilistico por conveniencia, considerando
cada gimnasio como un estrato independiente. Esta técnica permitird asegurar una representacion
adecuada de cada gimnasio dentro de la muestra total.

La distribucion propuesta de encuestas por gimnasio se detalla a continuacion:

38



Tabla 3

Distribucion de encuestas por gimnasio

Cantidad estimada de

Estrato (Gimnasio) Peso (%)

encuestas
Imperium 30 % 115 encuestas
Power Fit 28 % 108 encuestas
Club Internacional 22 % 84 encuestas
Cultural 20 % 77 encuestas
Total 100 % 384 encuestas

Nota. Los pesos asignados a cada estrato corresponden a la informacion proporcionada por la
empresa objeto de estudio, en funcion de la distribucion de su producto en los gimnasios

considerados.

De esta manera se permite mantener una muestra total representativa del perfil definido

para la investigacion.

Tabla 4

Criterios de inclusion y exclusion

Criterios de inclusioén Criterios de exclusion
* Mujeres de 25 a 45 afios de edad. * Mujeres menores de 25 afios o mayores de 45
* Que residan y asistan a los siguientes  afios.
gimnasios: Imperium, Power Fit, Cultural y ¢ Mujeres que no residan ni asistan a los
Club Internacional. siguientes gimnasios: Imperium, Power Fit,
* Que realicen actividad fisica de forma  Cultural y Club Internacional.
regular en los gimnasios mencionados ¢ Mujeres que no practican actividad fisica con
(minimo 2 a 3 veces por semana). esa frecuencia ni en los gimnasios
* Que hayan tenido contacto con una  mencionados.
activacion de Taste Me Nutrition en los ¢ Mujeres que no hayan estado expuestas a
ultimos seis meses. ninguna activacion, incluso si pertenecen al
* Que acepten participar voluntariamente y  publico objetivo.
respondan la encuesta de manera completa.  * Personas que no deseen participar o
entreguen la encuesta incompleta.

Nota. Elaboracion propia.
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3. ESTRATEGIA DE RECOLECCION DE DATOS
3.1. Criterios y procedimientos

El proceso de recoleccion de datos comenzo con el disefio de un cuestionario estructurado,
validado por un experto y sometido a prueba piloto. Para asegurar que las respuestas estaban
relacionadas con la variable marketing experiencial, se incluyd una pregunta de control al inicio
del instrumento, que permitird identificar si la persona encuestada ha participado efectivamente en
alguna activacion de Taste Me Nutrition sobre productos saludables. S6lo quienes respondieron
afirmativamente podian continuar con la encuesta.

La aplicacion del instrumento se realizé de forma presencial, en los gimnasios previamente
seleccionados (Imperium, Power Fit, Cultural y Club Internacional), donde se encontraba el
publico objetivo. De manera complementaria, se aplico el cuestionario de forma virtual, utilizando
redes sociales dirigido exclusivamente a mujeres que cumplan con los criterios de inclusion y que
confirmen haber tenido contacto con una activacion de la marca. Esta modalidad mixta permitié
ampliar el alcance de la muestra y asegurar la representatividad de los datos recolectados.

Una vez reunida la informacion, los datos fueron procesados utilizando el software
estadistico SPSS. Este programa aplicé el método estadistico Spearman y Alfa de Cronbach, para
analizar la relacion entre las variables de estudio. Los resultados obtenidos fueron interpretados
para identificar la fuerza, direccion y significancia estadistica de dichas relaciones. Finalmente, los
hallazgos se organizaron y presentaron mediante tablas y graficos para facilitar la comprension y
analisis por parte de los investigadores.

4. ASPECTOS ETICOS CONSIDERADOS

En esta investigacion se respetaron los principios éticos fundamentales para el desarrollo

académico. Se utilizo el estilo de citacion APA 7 para reconocer adecuadamente el trabajo de otros

autores, garantizando asi el respeto por la propiedad intelectual y evitando el plagio. Asimismo, se
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asegur6 que la informacion recolectada a través de las encuestas fuese utilizada unicamente con
fines académicos, preservando la confidencialidad y el anonimato de las participantes. Ningun dato
personal se compartido ni difundié fuera del contexto de esta investigacion y, por ultimo, la
participacion fue completamente voluntaria y se contd con el consentimiento informado de cada

encuestada antes de aplicar el instrumento.
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CAPITULO 111

RESULTADOS
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1. RESULTADOS DESCRIPTIVOS

1.1. Datos de control

A continuacion, se presenta la tabla de frecuencias y la grafica correspondiente, que
muestran los porcentajes obtenidos en las preguntas de control para filtran a las personas que

cumplian con los criterios de inclusion y exclusion.

1.1.1. Sexo
Tabla 5
Sexo
Frecuencia
Femenino 384
Total 384
Nota. Pregunta filtro.
Figura 1
Sexo

= Femenino

Nota. Pregunta filtro.

El total de las encuestadas fueron mujeres. Este resultado se debe a que el estudio fue

dirigido exclusivamente a ellas.
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1.1.2. Edad

Tabla 6
Edad
Frecuencia
De 25 a 29 afios 173
De 30 a 34 afios 154
De 35 a 39 aflos 42
De 40 a 45 afos 15
Total 384

Nota. Pregunta filtro.

Figura 2
Edad

50% 45%
40%

40%
30%
20%
11%
I -
||

0%
De 25 a 29 anos De 30 a 34 afios De 35 a 39 anos De 40 a 45 anos

Nota. Pregunta filtro.

Con respecto a la edad, las adultas jovenes, comprendidas entre 25 a 29 afios, son el grupo
mas representativo en la compra, interaccion y consumo de la marca Taste Me Nutrition. En
contraste, los grupos de mayor edad presentan una presencia menor en relacion con la marca.
Comprobando que cada vez las més jovenes son las que buscan y adquieren habitos saludables,

cuidando tanto su salud como su aspecto fisico.
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1.1.3. Frecuencia de entrenamiento

Tabla 7
Frecuencia de entrenamiento
Frecuencia
0 -1 veces 0
2 -3 veces 138
4 veces a mas 246
Total 384
Nota. Pregunta filtro.
Figura 3
Frecuencia de entrenamiento
70% 64%
60%
50%
40% 36%
30%
20%
10% 0%
0%
0 -1 veces 2 - 3 veces 4 veces a mas

Nota. Resultados obtenidos de la encuesta. Pregunta filtro.

Lo que es referido a la participacion, las usuarias presentan una practica deportiva regular
y frecuente. Todas las participantes realizan actividad fisica al menos dos veces por semana,
predominando aquellas que entrenan cuatro veces o mas. Lo que confirma que el grupo evaluado

mantiene una rutina deportiva constante.
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1.1.4. Lugar de entrenamiento

Tabla 8

Lugar de entrenamiento

Frecuencia
Club Internacional 84
Cultural 77
Imperium 115
PowerFit 108
Total 384
Nota. Pregunta filtro.
Figura 4
Lugar de entrenamiento
gg:g 29.9 281
25.0 21.9 201 I I
20.0
10.0
5.0
0.0
Club Internacional Cultural Imperium PowerFit

Nota. Resultados obtenidos de la encuesta. Pregunta filtro.

Dentro de los gimnasios previamente determinados para la aplicacion del estudio, Power
Fit e Imperium presentaron una mayor presencia de la marca Taste Me Nutrition. En contraste, en
los gimnasios Cultural y Club Internacional se registr6 una menor presencia de la marca, debido a

la mayor variedad de productos similares de otras marcas y a una promocion mas limitada.
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1.1.5. Participacion en activaciones de la marca

Tabla 9

Participacion en activaciones de la marca

Frecuencia
Si 384

Nota. Pregunta filtro.

Figura 5

Participacion en activaciones de la marca

= Si

Nota. Resultados obtenidos de la encuesta. Pregunta filtro.

Todas las participantes reportaron haber tenido contacto con las activaciones de Taste Me
Nutrition, ya sea de manera directa o indirecta, esto debido también por ser una pregunta filtro.
1.2. Resultados por items
A continuacion, se presenta la tabla de frecuencias y la grafica correspondiente, que
muestran los porcentajes obtenidos en cada item a partir de las respuestas del cuestionario aplicado,
permitiendo analizar e interpretar los resultados de las dimensiones de marketing experiencial y

recordacion de marca.
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1.2.1. Variable 1 - marketing experiencial
a) Sensorial
i.  Los colores y diseiio de la activacion me resultaron atractivos

Tabla 10

Los colores y diserio de la activacion me resultaron atractivos

Frecuencia
Totalmente en Desacuerdo 110
En Desacuerdo 2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 45
De Acuerdo 120
Totalmente de Acuerdo 107
Total 384

Nota. Se presentan los porcentajes de cada item.

Figura 6

Los colores y diserio de la activacion me resultaron atractivos

35.0
28.6

31.3

300 : 27.9
25.0
20.0
15.0 11.7
10.0

>0 0.5 I

0.0

Totalmente en  En Desacuerdo Ni de acuerdoni  De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo en desacuerdo Acuerdo

Nota. Se presentan las frecuencias y porcentaje de cada item.

Los resultados reflejan una percepcion dividida sobre la propuesta visual de la marca. Una
parte de las encuestadas manifestaron estar de acuerdo o totalmente de acuerdo con que la
propuesta visual fue atractiva, mientras que otro grupo expreso6 una postura neutral o de desacuerdo.

Esto debido a que la paleta principal combina colores como el morado y el blanco, mientras que
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los empaques incorporan tonos mas intensos como naranja y verde, lo que no conecta de la misma

manera con todas las asistentes en un contexto presencial.

ii.

Los aromas y sabores de los productos ofrecidos fueron agradables

Tabla 11

Los aromas y sabores de los productos ofrecidos fueron agradables

Frecuencia
Totalmente en Desacuerdo 109
En Desacuerdo 6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 35
De Acuerdo 146
Totalmente de Acuerdo 88
Total 384

Nota. Se presentan los porcentajes de cada item.

Figura 7

Los aromas y sabores de los productos ofrecidos fueron agradables

40.0
35.0
30.0
25.0
20.0
15.0
10.0

5.0

0.0

38.0
28.4
22.9
9.1
1.6 .
—
Totalmente en  En Desacuerdo Ni de acuerdoni  De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo en desacuerdo Acuerdo

Nota. Se presentan las frecuencias y porcentaje de cada item.

Se obtuvo una valoracién mayoritariamente positiva, ya que una proporcion considerable

de las encuestadas se mostraron de acuerdo o totalmente de acuerdo con este aspecto. No obstante,

también se observa la presencia de respuestas negativas y neutrales. Este resultado es consecuencia

de que los sabores de los snacks proteicos suelen diferir de los productos convencionales,

resultando poco familiares para algunas consumidoras.
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ili.  El ambiente general de la activacion, estimulo mis sentidos

Tabla 12

El ambiente general de la activacion, estimulo mis sentidos

Frecuencia
Totalmente en Desacuerdo 87
En Desacuerdo 34
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 49
De Acuerdo 156
Totalmente de Acuerdo 58
Total 384

Nota. Se presentan los porcentajes de cada item.

Figura 8

El ambiente general de la activacion, estimulo mis sentidos

50.0
40.6

40.0
30.0 227

20.0 12.8 151

8.9
m B |
0.0
Totalmente en En Desacuerdo Nide acuerdoni De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo en desacuerdo Acuerdo

Nota. Se presentan las frecuencias y porcentaje de cada item.

Los resultados reflejan una tendencia favorable, dado que la mayoria de las participantes
percibieron que el entorno estimul6 sus sentidos. Sin embargo, también se registro un grupo que
no compartid esta percepcion de manera positiva. Esta diferencia nos permite ver que los sentidos
estan asociados a variaciones en la experiencia vivida por las asistentes, como el nivel de
interaccion con el personal, la musica, la dindmica del espacio o el momento en que se desarrolld

la activacion.
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iv.  La textura y presentacion de los productos me resultaron agradables

Tabla 13

La textura y presentacion de los productos me resultaron agradables

Frecuencia
Totalmente en Desacuerdo 46
En Desacuerdo 71
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 44
De Acuerdo 117
Totalmente de Acuerdo 106
Total 384

Nota. Se presentan los porcentajes de cada item.

Figura 9

La textura y presentacion de los productos me resultaron agradables

35.0
30.0
25.0
20.0

30.5
18.5
15.0 12.0 115
10.0
5.0
0.0

Totalmente en En Desacuerdo Nide acuerdoni De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo en desacuerdo Acuerdo

27.6

Nota. Se presentan las frecuencias y porcentaje de cada item.

En cuanto a la textura y presentacion de los productos, los resultados reflejan una
percepcion mayormente positiva, aunque acompaiada de un grupo relevante de opiniones
desfavorables. Este resultado esté ligado con las caracteristicas propias de los snacks proteicos,

cuya textura no siempre coincide con las expectativas tradicionales de las consumidoras.

51



b) Emocional
i. La experiencia con la marca me generé emociones positivas

Tabla 14

La experiencia con la marca me genero emociones positivas

Frecuencia
Totalmente en Desacuerdo 65
En Desacuerdo 50
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 58
De Acuerdo 132
Totalmente de Acuerdo 79
Total 384

Nota. Se presentan los porcentajes de cada item.

Figura 10

La experiencia con la marca me genero emociones positivas

0.0 34.4
35.0
30.0
25.0 20.6
20.0 16.9 130 15.1
15.0 :
10.0

5.0

0.0

Totalmente en  En Desacuerdo Ni de acuerdoni  De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo en desacuerdo Acuerdo

Nota. Se presentan las frecuencias y porcentaje de cada item.

Los resultados muestran que una parte mayoritaria de las encuestadas manifestaron haber
experimentado emociones positivas durante la activacion de Taste Me Nutrition. Sin embargo,
también se identifica un grupo relevante que se ubico en posiciones de desacuerdo o neutralidad.
Este hallazgo nos permite entender que si bien la experiencia logrd conectar emocionalmente con

muchas asistentes, no todos vivieron la activacion de la misma manera.
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ii.  Me senti entusiasmad@ durante la activacion

Tabla 15

Me senti entusiasmad@, durante la activacion

Frecuencia
Totalmente en Desacuerdo 88
En Desacuerdo 27
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 76
De Acuerdo 130
Totalmente de Acuerdo 63
Total 384
Nota. Se presentan los porcentajes de cada item.
Figura 11
Me senti entusiasmad(@, durante la activacion
40.0
35.0
30.0
25.0
20.0 16.4
15.0
10.0
5.0
0.0

Totalmente en En Desacuerdo Nideacuerdoni De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo en desacuerdo Acuerdo

Nota. Se presentan las frecuencias y porcentaje de cada item.

En relacion con el entusiasmo generado durante la activacion, los resultados reflejan una
tendencia favorable, ya que la mayoria de las participantes se mostré de acuerdo o totalmente de
acuerdo con este aspecto. No obstante, se observa también un porcentaje considerable de respuestas
neutrales y negativas. Este comportamiento nos permite ver que la dindmica de la activacion, el
ritmo del evento o la interaccion con el personal no generaron el mismo nivel de entusiasmo en

todas las asistentes.
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iii. La interaccion con la marca me transmitio confianza

Tabla 16

La interaccion con la marca me transmitio confianza

Frecuencia

Totalmente en Desacuerdo

En Desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De Acuerdo

Totalmente de Acuerdo

Total

126

384

Nota. Se presentan los porcentajes de cada item.

Figura 12

La interaccion con la marca me transmitio confianza

35.0

32.8

30.0
250 22.9
20.0 16.1
15.0
10.0 7.3

C

0.0

Totalmente en En Desacuerdo Nideacuerdoni De Acuerdo
Desacuerdo en desacuerdo

Nota. Se presentan las frecuencias y porcentaje de cada item.

Los resultados indican que una parte significativa de las encuestadas percibieron confianza

consumidoras.
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Totalmente de
Acuerdo

durante la interaccion con la marca, aunque también se registra un grupo importante que expresé
desacuerdo o una postura neutral. Este hallazgo se explica considerando que Taste Me Nutrition es

un emprendimiento relativamente nuevo en el mercado, lo que genera cautela en algunas



iv.

Recordar la experiencia me produce sentimientos agradables

Tabla 17

Recordar la experiencia me produce sentimientos agradables

Frecuencia
Totalmente en Desacuerdo 27
En Desacuerdo 90
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 90
De Acuerdo 103
Totalmente de Acuerdo 74
Total 384

Nota. Se presentan los porcentajes de cada item.

Figura 13

Recordar la experiencia me produce sentimientos agradables

30.0
25.0
20.0
15.0
10.0

5.0

0.0

26.8
23.4 23.4
19.3
7.0 I

Totalmente en En Desacuerdo Nide acuerdoni De Acuerdo  Totalmente de
Desacuerdo en desacuerdo Acuerdo

Nota. Se presentan las frecuencias y porcentaje de cada item.

Respecto al recuerdo de la experiencia y los sentimientos asociados a este, los resultados
muestran una tendencia moderadamente positiva, aunque con una distribucion equilibrada entre
respuestas favorables, neutrales y desfavorables. Esto indica que, para una parte del publico, la
activacion logré dejar una huella emocional agradable, mientras que para otras no fue lo

suficientemente significativa como para generar una emocion positiva al recordarla o simplemente

fue neutra.
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¢) Cognitivo
i. La activacion me hizo reflexionar sobre los beneficios de los snacks
saludables

Tabla 18

La activacion me hizo reflexionar sobre los beneficios de los snacks

saludables
Frecuencia

Totalmente en Desacuerdo 108
En Desacuerdo 6

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 40
De Acuerdo 152
Totalmente de Acuerdo 78
Total 384

Nota. Se presentan los porcentajes de cada item.

Figura 14

La activacion me hizo reflexionar sobre los beneficios de los snacks saludables

45.0
40.0
35.0
30.0
25.0 20.3
20.0

15.0 10.4

10.0
50 16 .
0.0 —

Totalmente en En Desacuerdo Nide acuerdo De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo ni en Acuerdo
desacuerdo

39.6

Nota. Se presentan las frecuencias y porcentaje de cada item.
Los resultados evidencian que la mayoria de las encuestadas estuvieron de acuerdo en que
la activacion los llevo a reflexionar sobre los beneficios de consumir snacks saludables. Esto indica
que la experiencia cumplié una funcidén promocional e informativa, al estimular procesos de

pensamiento relacionados con la alimentacion y el bienestar. No obstante, se identifica un grupo
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que no percibio ello, lo cual se explica porque algunas asistentes ya contaban con conocimientos

previos sobre este tipo de productos o no se involucraron activamente durante la activacion.

11.

La marca desperté mi curiosidad

Tabla 19

La marca desperto mi curiosidad

Frecuencia
Totalmente en Desacuerdo 105
En Desacuerdo 10
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 48
De Acuerdo 132
Totalmente de Acuerdo 89
Total 384
Nota. Se presentan los porcentajes de cada item.
Figura 15
La marca desperto mi curiosidad
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Nota. Se presentan las frecuencias y porcentaje de cada item.

En relacion con la curiosidad generada por Taste Me Nutrition, los resultados muestran una

tendencia mayoritariamente positiva, lo que quiere decir que la activacion logrd captar la atencion

e interés de las asistentes. Sin embargo, la presencia de respuestas neutrales y negativas evidencia

que no todas las participantes se sintieron igualmente atraidas, debido a un desinterés previo o a

una menor afinidad con la categoria de snacks proteicos. Aun asi, el predominio de respuestas
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favorables indica que la activacion logré generar un primer nivel de involucramiento mental con

la marca
ili. La experiencia me llevo a comparar esta marca con otras similares
Tabla 20
La experiencia me llevo a comparar esta marca con otras similares
Frecuencia
Totalmente en Desacuerdo 108
En Desacuerdo 10
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 34
De Acuerdo 117
Totalmente de Acuerdo 115
Total 384
Nota. Se presentan los porcentajes de cada item.
Figura 16

La experiencia me llevo a comparar esta marca con otras similares
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Nota. Se presentan las frecuencias y porcentaje de cada item.

Los resultados correspondientes a la comparacion de Taste Me Nutrition con otras marcas
reflejan que una parte importante de las asistentes comenzaron a evaluar la marca frente a
alternativas similares. Este proceso cognitivo es relevante, ya que implica un andlisis consciente
del producto y su posicionamiento en la mente del consumidor. No obstante, las respuestas en
desacuerdo o neutral sugieren que no todos las asistentes contaban con referentes claros o con el

mismo nivel de interés para realizar dicha comparacion.
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iv.  Pensé en nuevas formas de consumir snack saludables gracias a la activacion

Tabla 21
Pensé en nuevas formas de consumir snacks saludables gracias a

la activacion

Frecuencia
Totalmente en Desacuerdo 110
En Desacuerdo 11
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 81
De Acuerdo 91
Totalmente de Acuerdo 91
Total 384

Nota. Se presentan los porcentajes de cada item.

Figura 17

Pensé en nuevas formas de consumir snacks saludables gracias a la activacion
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Nota. Se presentan las frecuencias y porcentaje de cada item.

Los resultados muestran que una proporcion considerable de las encuestadas afirmé haber
pensado en nuevas formas de consumir snacks saludables a partir de la activacion. Esto evidencia
que la experiencia logré ampliar la percepcion del producto mas alld de un consumo ocasional,
integrandolo en distintos momentos de la rutina diaria. Sin embargo, la presencia de respuestas
neutrales indica que este estimulo no fue igualmente claro para todas, lo que muestra la necesidad

de reforzar ejemplos concretos durante las activaciones.
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d) Conductual
i. La activacion me motivo a probar los productos en ese momento

Tabla 22

La activacion me motivo a probar los productos en ese momento

Frecuencia
Totalmente en Desacuerdo 108
En Desacuerdo 4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 29
De Acuerdo 141
Totalmente de Acuerdo 102
Total 384

Nota. Se presentan los porcentajes de cada item.

Figura 18

La activacion me motivo a probar los productos en ese momento
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Nota. Se presentan las frecuencias y porcentaje de cada item.

Los resultados muestran un predominio de respuestas positivas respecto a la motivacion
para probar los productos en el momento de la activacion. Esto evidencia que la experiencia
generada por Taste Me Nutrition logr6 despertar interés inmediato y reducir barreras al consumo,
como la desconfianza o el desconocimiento del producto. Sin embargo, el grupo que manifesto

desacuerdo esta asociado por preferencias alimenticias, restricciones nutricionales o falta de
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tiempo, lo que indica que no todas las asistentes responden de la misma manera ante el estimulo
experiencial.

ii. Participé activamente en las dinamicas o actividades propuestas por la

marca
Tabla 23
Participé activamente en las dinamicas o actividades propuestas por
la marca
Frecuencia
Totalmente en Desacuerdo 95
En Desacuerdo 46
Ni de acuerdo ni en desacuerdo &9
De Acuerdo 92
Totalmente de Acuerdo 62
Total 384

Nota. Se presentan los porcentajes de cada item.

Figura 19

Participé activamente en las dinamicas o actividades propuestas por la marca
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Nota. Se presentan las frecuencias y porcentaje de cada item.
En cuanto a la participacion en las dindmicas o actividades propuestas, los resultados
evidencian una distribucion mas equilibrada entre respuestas positivas, neutrales y negativas. Esto
muestra que, si bien una parte del publico se involucré activamente, otro grupo mantuvo una actitud

mas pasiva frente a la experiencia. Esta situacion es consecuencia de las diferencias en
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personalidad, nivel de interés o por la forma en que se presentaron las dinamicas. Por ello, estos
resultados evidencian una oportunidad de mejora en el disefio de actividades mas inclusivas y
faciles de ejecutar.

ili. La experiencia me animo a incluir mas snacks saludables en mi rutina

Tabla 24

La experiencia me animo a incluir mas snacks saludables en mi rutina

Frecuencia
Totalmente en Desacuerdo 113
En Desacuerdo 8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 75
De Acuerdo 99
Totalmente de Acuerdo 89
Total 384

Nota. Se presentan los porcentajes de cada item.

Figura 20

La experiencia me animo a incluir mds snacks saludables en mi rutina
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Nota. Se presentan las frecuencias y porcentaje de cada item.

Los resultados muestran que una parte significativa de las encuestadas se sintié motivada a
incluir mas snacks saludables en su rutina después de la activacion. Esto indica que la experiencia
tuvo una relacion en la intencion de cambio de habitos. No obstante, la presencia de respuestas
neutrales y negativas evidencian que para algunas asistentes la activacion no fue suficiente para

modificar habitos ya establecidos.
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iv.

Después de la activacion, conversé con otras personas sobre mi experiencia

Tabla 25

Después de la activacion, conversé con otras personas sobre mi

experiencia
Frecuencia
Totalmente en Desacuerdo 117
En Desacuerdo 24
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 110
De Acuerdo 83
Totalmente de Acuerdo 50
Total 384

Nota. Se presentan los porcentajes de cada item.

Figura 21

Después de la activacion, conversé con otras personas sobre mi experiencia
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Nota. Se presentan las frecuencias y porcentaje de cada item.

Los resultados relacionados con la conversacion posterior a la activacion muestran que solo

una parte del publico compartid su experiencia con otras personas, mientras que un grupo

mayoritario no lo hizo. Esto se explica por factores como el nivel de involucramiento emocional,

la novedad de la marca o la falta de incentivos para generar conversacion. Aunque el efecto no fue

generalizado, la existencia de un segmento que si comentd su experiencia, evidencia que la

activacion logro generar, al menos en parte, comportamientos de difusién espontanea.

e) Social
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i.  Senti que la experiencia me conecté con otras personas

Tabla 26

Senti que la experiencia me conecto con otras personas

Frecuencia
Totalmente en Desacuerdo 118
En Desacuerdo 22
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 62
De Acuerdo 123
Totalmente de Acuerdo 59
Total 384

Nota. Se presentan los porcentajes de cada item.

Figura 22

Senti que la experiencia me conecto con otras personas
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Nota. Se presentan las frecuencias y porcentaje de cada item.
Los resultados evidencian que la percepcion de conexidon con otras personas durante la
activacion fue variada. Mientras una parte importante de las asistentes manifestaron haber sentido
interaccion social, otro grupo no experimento este tipo de vinculo. Esto es porque la conexion

social depende tanto de la disposicion individual como del nivel de participacion en la activacion.
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ii. Percibi un sentido de comunidad alrededor de la marca

Tabla 27

Percibi un sentido de comunidad alrededor de la marca

Frecuencia
Totalmente en Desacuerdo 115
En Desacuerdo 17
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 50
De Acuerdo 120
Totalmente de Acuerdo 82
Total 384

Nota. Se presentan los porcentajes de cada item.

Figura 23

Percibi un sentido de comunidad alrededor de la marca
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Nota. Se presentan las frecuencias y porcentaje de cada item.

En relacion con el sentido de comunidad, los resultados muestran una tendencia positiva,
aunque no totalmente consolidada. Una parte de las encuestadas percibieron un ambiente colectivo
en torno a Taste Me Nutrition, mientras que otro grupo no logr6 identificarlo claramente. Esto
debido a que la marca se encuentra en una etapa temprana de posicionamiento y ain estd

construyendo su identidad comunitaria.
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ili. Me identifique con un grupo de personas que comparten un estilo de vida
saludable

Tabla 28

Me identifiqué con un grupo de personas

Frecuencia
Totalmente en Desacuerdo 88
En Desacuerdo 29
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 37
De Acuerdo 134
Totalmente de Acuerdo 96
Total 384
Nota. Se presentan los porcentajes de cada item.
Figura 24
Me identifiqué con un grupo de personas
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Nota. Se presentan las frecuencias y porcentaje de cada item.

Los resultados muestran que una proporcion considerable de las asistentes se identificaron
con otras personas que comparten un estilo de vida saludable. Este hallazgo indica que la activacion
logré reunir a un publico con intereses y valores similares, lo cual es coherente con la propuesta de
la marca. No obstante, las respuestas neutrales y negativas evidencian que no todas las asistentes

se perciben aiin como parte de este grupo.
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iv.  La activacion me hizo sentir parte de una comunidad vinculada a Tate Me
Nutrition

Tabla 29

La activacion me hizo sentir parte de una comunidad

Frecuencia
Totalmente en Desacuerdo 109
En Desacuerdo 14
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 50
De Acuerdo 107
Totalmente de Acuerdo 104
Total 384
Nota. Se presentan los porcentajes de cada item.
Figura 25
La activacion me hizo sentir parte de una comunidad
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Nota. Se presentan las frecuencias y porcentaje de cada item.
Los resultados relacionados con el sentimiento de pertenencia a una comunidad vinculada
a Taste Me Nutrition evidencian una percepcion dividida. Si bien una parte significativa de las
encuestadas manifestaron sentirse parte de una comunidad, otro grupo no logr6 desarrollar este
vinculo. Esto refleja que la conexion emocional y social con la marca aiin se encuentra en proceso

de construccion.
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1.2.2. Variable 2 — recordacion de Marca
a) Profundidad de Recuerdo
i. Cuando pienso en snack proteicos, Taste Me Nutrition es de las primeras
marcas que recuerdo

Tabla 30

Taste Me Nutrition es de las primeras marcas que recuerdo

Frecuencia
Totalmente en Desacuerdo 110
En Desacuerdo 17
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 95
De Acuerdo 96
Totalmente de Acuerdo 66
Total 384

Nota. Se presentan los porcentajes de cada item.

Figura 26

Taste Me Nutrition es de las primeras marcas que recuerdo
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Nota. Se presentan las frecuencias y porcentaje de cada item.
Los resultados muestran que 7Taste Me Nutrition alcanza un nivel moderado de recordacion
espontanea dentro de la categoria de snacks proteicos, ya que una parte de las encuestadas la
recuerda de manera inmediata. Sin embargo, la elevada presencia de respuestas en desacuerdo y

neutral evidencia que la marca ain no ocupa un lugar prioritario en la mente de todas las
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consumidoras. Esto se debe a su reciente posicionamiento en el mercado y por la alta competencia
existente en la categoria.
ii. Puedo recordar el nombre de la marca sin necesidad de ver su logotipo

Tabla 31

Puedo recordar el nombre de la marca sin necesidad de ver su logotipo

Frecuencia
Totalmente en Desacuerdo 114
En Desacuerdo 13
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 64
De Acuerdo 136
Totalmente de Acuerdo 57
Total 384

Nota. Se presentan los porcentajes de cada item.

Figura 27

Puedo recordar el nombre de la marca sin necesidad de ver su logotipo
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Nota. Se presentan las frecuencias y porcentaje de cada item.

En esta pregunta se observa que una cantidad significativa de participantes si logra recordar
el nombre de la marca sin apoyo visual, lo que refleja un avance en el reconocimiento nominal de
Taste Me Nutrition. No obstante, la existencia de respuestas neutrales y negativas evidencian que
este recuerdo aun no esta completamente consolidado. Esto indica que, aunque la experiencia
vivida durante la activacion ayudo a fijar el nombre de la marca, es necesario reforzar la
consistencia del mensaje y aumentar la frecuencia de contacto para lograr una recordacion mas

solida.
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ili. La marca viene rapidamente a mi mente al hablar de snacks saludables

Tabla 32

La marca viene rapidamente a mi mente al hablar de snacks saludables

Frecuencia
Totalmente en Desacuerdo 112
En Desacuerdo 15
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 94
De Acuerdo 88
Totalmente de Acuerdo 75
Total 384

Nota. Se presentan los porcentajes de cada item.

Figura 28

La marca viene rapidamente a mi mente al hablar de snacks saludables
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Nota. Se presentan las frecuencias y porcentaje de cada item.

Los resultados evidencian que Taste Me Nutrition comienza a asociarse con la categoria de
snacks saludables en la mente de las consumidoras, ya que una parte importante de las encuestadas
manifestaron una asociacion rapida. Sin embargo, la presencia de respuestas neutrales y negativas
revela que esta conexion alin no es automatica para todas. Esto indica que la activacion contribuy6
a construir dicha asociacion, pero todavia es necesario reforzar el posicionamiento de la marca

como referente dentro del concepto de alimentacion saludable.
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iv.  Recuerdo la marca incluso cuando no he visto publicidad reciente

Tabla 33

Recuerdo la marca incluso cuando no he visto publicidad reciente

Frecuencia
Totalmente en Desacuerdo 109
En Desacuerdo )
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 117
De Acuerdo 78
Totalmente de Acuerdo 55
Total 384

Nota. Se presentan los porcentajes de cada item.

Figura 29

Recuerdo la marca incluso cuando no he visto publicidad reciente
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Nota. Se presentan las frecuencias y porcentaje de cada item.
En esta pregunta se aprecia que la recordacion sostenida de la marca todavia es limitada, ya
que una proporcion considerable de participantes no logra recordarla sin exposicion reciente a
publicidad. Este resultado se explica por la falta de continuidad comunicacional y por la etapa

temprana de crecimiento de Taste Me Nutrition.
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b) Amplitud de contextos de recordacion
i.  Recuerdo esta marca cuando pienso en un snack después de entrenar

Tabla 34

Recuerdo esta marca cuando pienso en un snack después de entrenar

Frecuencia
Totalmente en Desacuerdo 106
En Desacuerdo 19
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 55
De Acuerdo 100
Totalmente de Acuerdo 104
Total 384

Nota. Se presentan los porcentajes de cada item.

Figura 30

Recuerdo esta marca cuando pienso en un snack después de entrenar
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Nota. Se presentan las frecuencias y porcentaje de cada item.

Los resultados evidencian una divisién marcada en la percepcion de las encuestadas. Por
un lado, una parte significativa asocia a Taste Me Nutrition con el consumo post-entrenamiento, lo
que indica que las activaciones realizadas en contextos deportivos estan logrando generar una
conexion directa con este momento especifico de consumo. Sin embargo, la presencia relevante de
respuestas en desacuerdo y neutrales sugiere que esta asociacion aun no es uniforme, lo que refleja

que la recordacion en este contexto todavia se encuentra en proceso de consolidacion.

72



ii. La tengo presente como opcion para un refrigerio en el trabajo o estudios

Tabla 35

La tengo presente como opcion para un refrigerio en el trabajo o estudios

Frecuencia
Totalmente en Desacuerdo 69
En Desacuerdo 56
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 43
De Acuerdo 166
Totalmente de Acuerdo 50
Total 384

Nota. Se presentan los porcentajes de cada item.

Figura 31

La tengo presente como opcion para un refrigerio en el trabajo o estudios
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Nota. Se presentan las frecuencias y porcentaje de cada item.

En esta pregunta se observa una tendencia mayoritariamente positiva, ya que la mayoria de
las participantes considera a Taste Me Nutrition como una opcion viable dentro de contextos
laborales o académicos. Esto evidencia que la marca ha logrado ampliar su recordacion hacia
espacios cotidianos mas alld del entorno deportivo. No obstante, la existencia de respuestas
negativas indica que aun hay un segmento que no percibe al producto como practico o funcional

para estos contextos.
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ili. Me viene a la mente cuando considero snacks para viajes o paseos

Tabla 36

Me viene a la mente cuando considero snacks para viajes o paseos

Frecuencia
Totalmente en Desacuerdo 72
En Desacuerdo 68
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 93
De Acuerdo 92
Totalmente de Acuerdo 59
Total 384

Nota. Se presentan los porcentajes de cada item.

Figura 32

Me viene a la mente cuando considero snacks para viajes o paseos
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Nota. Se presentan las frecuencias y porcentaje de cada item.

Los resultados muestran que la asociacion de Taste Me Nutrition con situaciones de viaje o
recreacion es mas limitada en comparacion con otros contextos. Si bien una parte de las encuestadas
si evoca la marca en estos escenarios, una proporcion importante no la relaciona espontaneamente
con este tipo de situaciones. Esto puede explicarse porque las activaciones se han concentrado
principalmente en espacios deportivos, lo que restringe la amplitud de recordacion en contextos de

movilidad o actividades al aire libre.
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iv.

Evoco esta marca en distintas situaciones donde busco una opcion saludable

Tabla 37

Evoco esta marca en distintas situaciones donde busco una opcion saludable

Frecuencia
Totalmente en Desacuerdo 91
En Desacuerdo 43
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 38
De Acuerdo 144
Totalmente de Acuerdo 68
Total 384

Nota. Se presentan los porcentajes de cada item.

Figura 33

Evoco esta marca en distintas situaciones donde busco una opcion saludable

40.0
35.0
30.0
25.0
20.0
15.0
10.0

5.0

0.0

37.5

23.7

11.2 9.9

Totalmente en En Desacuerdo Nide acuerdoni De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo en desacuerdo Acuerdo

Nota. Se presentan las frecuencias y porcentaje de cada item.

Los resultados indican que Taste Me Nutrition comienza a posicionarse como una

alternativa asociada al bienestar y a la alimentacion saludable en diversos contextos. La mayoria

de las encuestadas manifiesta evocar la marca cuando busca opciones saludables, lo que refleja un

avance en la amplitud de su recordacion. Sin embargo, la presencia de respuestas en desacuerdo

muestra que esta asociacion alin no es completamente automatica para todos, por lo que resulta

necesario seguir reforzando los atributos saludables de la marca de manera constante y transversal.
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¢) Reconocimiento de Activos Distintivos

i.  Reconozco facilmente los colores que identifican a Taste Me Nutrition

Tabla 38

Reconozco facilmente los colores que identifican a Taste Me Nutrition

Frecuencia
Totalmente en Desacuerdo 70
En Desacuerdo 52
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 56
De Acuerdo 120
Totalmente de Acuerdo 86
Total 384

Nota. Se presentan los porcentajes de cada item.

Figura 34

Reconozco facilmente los colores que identifican a Taste Me Nutrition
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Nota. Se presentan las frecuencias y porcentaje de cada item.

Los resultados evidencian una tendencia mayoritariamente positiva en el reconocimiento
de los colores de la marca, lo que indica que su identidad visual comienza a fijarse en la memoria
de las consumidoras. Esto indica que el uso de una paleta de colores definida ha contribuido a
generar familiaridad visual. Sin embargo, la presencia de respuestas en desacuerdo y neutrales

revela que no todos las encuestadas identifican con claridad estos colores como propios de la marca,
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lo que muestra la necesidad de reforzar su uso de manera mdas consistente en empaques,
activaciones y piezas comunicacionales para consolidar su recordacion.
ii. Identifico su logotipo y los asocio directamente con la marca

Tabla 39

Identifico su logotipo y los asocio directamente con la marca

Frecuencia
Totalmente en Desacuerdo 110
En Desacuerdo 11
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 43
De Acuerdo 147
Totalmente de Acuerdo 73
Total 384

Nota. Se presentan los porcentajes de cada item.

Figura 35

Identifico su logotipo y los asocio directamente con la marca

45.0
40.0
35.0
30.0
25.0
20.0
15.0 11.2

10.0
50 2.9
0.0 |

Totalmente en En Desacuerdo Nideacuerdoni DeAcuerdo  Totalmente de
Desacuerdo en desacuerdo Acuerdo

38.3

28.6

Nota. Se presentan las frecuencias y porcentaje de cada item.

En esta pregunta se observa que una parte importante de las encuestadas logra reconocer el
logotipo y asociarlo directamente con Taste Me Nutrition, lo cual evidencia que este activo visual
cumple una funcidn relevante dentro del proceso de reconocimiento de marca. No obstante, el
numero significativo de respuestas en desacuerdo sefiala que el logotipo aun no ha alcanzado una

asociacidén automatica en todas las consumidoras.
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ili.  Distingo su empaque frente a otras marcas de snacks saludables

Tabla 40

Distingo su empaque frente a otras marcas de snacks saludables

Frecuencia
Totalmente en Desacuerdo 67
En Desacuerdo 52
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 34
De Acuerdo 157
Totalmente de Acuerdo 74
Total 384

Nota. Se presentan los porcentajes de cada item.

Figura 36

Distingo su empaque frente a otras marcas de snacks saludables

45.0 40.9
40.0
35.0
30.0
25.0
20.0
15.0

17.4
13.5
8.9
10.0
N
0.0

Totalmente en En Desacuerdo Nide acuerdo De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo ni en Acuerdo
desacuerdo

19.3

Nota. Se presentan las frecuencias y porcentaje de cada item.

Los resultados muestran una clara predominancia de respuestas positivas, lo que indica que
el empaque de Taste Me Nutrition funciona como un elemento diferenciador frente a otras marcas
del mismo rubro. Esto evidencia que el disefio logra captar la atencion y ser identificado en
contextos de comparacion, especialmente en puntos de venta o exhibicion. Sin embargo, la
existencia de respuestas negativas sefala que aun existe un segmento que no percibe esta
diferenciacion de forma clara, por lo que reforzar los elementos graficos distintivos podria

potenciar alin mas su reconocimiento.
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iv.  Sus elementos visuales y mensajes se diferencian claramente de la
competencia

Tabla 41

Sus elementos visuales y mensajes se diferencian claramente de la competencia

Frecuencia
Totalmente en Desacuerdo 105
En Desacuerdo 10
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 60
De Acuerdo 132
Totalmente de Acuerdo 77
Total 384

Nota. Se presentan los porcentajes de cada item.

Figura 37

Sus elementos visuales y mensajes se diferencian claramente de la competencia

40.0
35.0
30.0 27.3
25.0

34.4
20.1
20.0 15.6
15.0
10.0
5.0 2.6
0.0 [ ]

Totalmente en En Desacuerdo Nideacuerdoni De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo en desacuerdo Acuerdo

Nota. Se presentan las frecuencias y porcentaje de cada item.

Los resultados indican que una parte importante de las encuestadas percibe que Taste Me
Nutrition logra distinguirse de otras marcas a través de sus elementos visuales y mensajes. Esto
indica que la marca empieza a construir una identidad reconocible que permite a la consumidora
identificarla frente a la competencia. Sin embargo, la presencia de respuestas neutrales y en

desacuerdo evidencia que esta diferenciacion atin no es clara para todos, lo que sefiala la necesidad
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de reforzar la coherencia y claridad de los mensajes y recursos visuales utilizados, a fin de facilitar
su identificacion y fortalecer la recordacion de marca.
2. RESULTADOS INFERENCIALES

Antes de presentar los andlisis inferenciales, se evalu6 la normalidad de los datos con el fin
de determinar los procedimientos estadisticos apropiados. Las pruebas aplicadas permitieron
identificar si las variables cumplian con los supuestos requeridos para métodos paramétricos o, en
su defecto, si era necesario recurrir a alternativas no paramétricas. Una vez establecida la
distribucion de los datos, se procedio al analisis de correlacion para examinar la relacion entre las
variables de estudio.

2.1. Prueba de normalidad

Tabla 42

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?* Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico Gl Sig.
Sensorial 0.230 384 0.000 0.822 384 0.000
Emocional 0.155 384 0.000 0.897 384 0.000
Cognitivo 0.243 384 0.000 0.811 384 0.000
Conductual 0.176 384 0.000 0.869 384 0.000
Social 0.211 384 0.000 0.842 384 0.000
MARKETING EXPERIENCIAL 0.192 384 0.000 0.842 384 0.000
Profundidad de recuerdo 0.191 384 0.000 0.872 384 0.000
Amplitud de contextos de recordacion 0.172 384 0.000 0.885 384 0.000
Reconocimiento de activos distintivos 0.217 384 0.000 0.859 384 0.000
RECORDACION DE MARCA 0.179 384 0.000 0.873 384 0.000

Nota. Datos obtenidos del programa SPSS version 26.0

Los resultados de las pruebas de normalidad Kolmogérov-Smirnov y Shapiro-Wilk
muestran valores de significancia (Sig. = 0.000) en todas las dimensiones y variables, lo que indica
que los datos no siguen una distribucion normal, dado que los niveles de significancia son menores
a 0.05. Esto significa que las respuestas obtenidas no se distribuyen simétricamente, sino de forma

asimétrica o sesgada, lo cual es habitual en investigaciones sociales con escalas tipo Likert. En
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consecuencia, el tratamiento estadistico debe realizarse mediante un método no paramétrico. Para
el analisis de la relacion entre las dimensiones del marketing experiencial y la recordacion de
marca, se aplicara la correlacion de Spearman, ya que esta técnica no exige normalidad en los datos
y permite medir la intensidad y direccion del vinculo entre variables ordinales (Hair et al., 2014).
2.2. Hipétesis general

Para una interpretacion precisa de los andlisis correlacionales, se presenta previamente una
tabla con los criterios que guian la lectura de los resultados. En ella se especifican los niveles de
significancia estadistica, la direccion de la relacion (positiva o negativa) y el grado de asociacion
segun la magnitud del coeficiente. Estos criterios permiten valorar de forma clara y coherente la
fuerza y el sentido de las relaciones entre las variables. Con esta base interpretativa, los resultados
correlacionales que se presentan a continuacion pueden analizarse con mayor consistencia
metodoldgica.

Tabla 43

Criterios para la interpretacion de la correlacion

Aspecto Descripcion
- x <0.05: La correlacion es significativa.

1.’ G.rado de. - Esto permite generalizar los resultados de la muestra a la poblacion y de la
significancia 3, L
poblacion a otras similares.
. - El signo "+" indica que la correlacion es directa o positiva (si una variable
2. Signo o
crece, la otra también).
- 0: No existe correlacion.
- 0.1-0.30: Correlacion baja o débil.
- 0.3-0.399: Baja con tendencia moderada.
3. Fuerza de - 0.4-0.50: Correlacion moderada.
correlacién - 0.5-0.599: Moderada con tendencia alta.

-0.6-0.799: Correlacion alta o fuerte.
- 0.8-0.999: Correlacion muy alta.

- 1: Correlacion perfecta.
Nota. Tomado del libro de Hernandez et al. (2014).
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Tabla 44

Hipotesis general

Correlaciones
MARKETING RECORDACION
EXPERIENCIAL DE MARCA
MARKETING Coeficiente de -
EXPERIENCIAL correlacion 1.000 -850
Rho de Sig. (bilateral) 0.000
Spearman N 384 384
Coeficiente de m.
RECORDACION DE  correlacién Y 1.000
MARCA Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

Nota. Datos obtenidos del programa SPSS version 26.0

La investigacion evidencid que existe una relacion claramente positiva y de gran intensidad
entre el marketing experiencial y la recordacion de marca. Esto significa que, cuando las
consumidoras viven experiencias sensoriales, emocionales, cognitivas, conductuales y
sociales mas completas y memorables, la marca tiende a permanecer con mayor fuerza en su mente.

Este vinculo no solo refleja atencion momentanea, sino un proceso mas profundo de
conexion emocional y cognitiva. En el caso de Taste Me Nutrition, las activaciones lograron
generar estimulos suficientemente significativos como para consolidar la marca en la memoria de
las asistentes. En la practica, esto se traduce en un posicionamiento mas solido, capaz de
mantenerse incluso cuando la marca no esta presente de forma inmediata. Las experiencias vividas
funcionan como ‘“anclas” mentales que fortalecen la disponibilidad de la marca en distintos

contextos del dia a dia de las consumidoras.
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2.3. Hipdtesis especificas

Tabla 45

Hipotesis especifica 1

Correlaciones
MARKETING Profundidad de
EXPERIENCIAL recuerdo
MARKETING Coeficiente de 1.000 842"
EXPERIENCIAL correlacion
Rho de Sig. (bilateral) 0.000
Spearman N 384 384
Coeficiente de 842" 1.000
Profundidad de correlacion
recuerdo Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

Nota. Datos obtenidos del programa SPSS version 26.0

OE1 — Profundidad de recuerdo:

El analisis mostrd una correlacion muy alta, positiva y estadisticamente significativa entre
el marketing experiencial y la profundidad de recuerdo, lo que confirma que las experiencias
sensoriales, emocionales y cognitivas fortalecieron la persistencia de la marca en la memoria de
las consumidoras. Esto significa que las activaciones dejaron una huella mental que permite evocar
la marca incluso sin estimulos visuales o campafias recientes. Cuanto mas rica e inmersiva fue la
experiencia, mayor fue la capacidad de la consumidora para recordarla de forma espontanea. En
sintesis, Taste Me Nutrition logrd consolidar una recordacion profunda gracias a la coherencia entre

sus estimulos experienciales y su propuesta de valor saludable.
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Tabla 46
Hipotesis especifica 2

Correlaciones

MARKETING Coeficiente de
EXPERIENCIAL 0 €
Rho de correlacion
Sig. (bilateral)
Spearman N
Coeficiente de
Amplitud de contextos correlacion
de recordacion Sig. (bilateral)
N

MARKETING
EXPERIENCIAL

1.000
384
809

0.000
384

Amplitud de
contextos de

recordacion
*
.809"

0.000

384
1.000

384

Nota. Datos obtenidos del programa SPSS version 26.0

OE2 — Amplitud de contextos de recordacion:

La correlacion muy alta, positiva y significativa entre marketing experiencial y amplitud
de contextos evidencia que las experiencias ofrecidas por la marca ampliaron los escenarios en los
que esta es recordada. Esto implica que el resultado no quedo restringido al momento de la
activacion, sino que se trasladé a situaciones cotidianas como el trabajo, estudio, entrenamiento o
actividades recreativas. Desde un enfoque critico, este resultado demuestra que el marketing
experiencial logrd conectar la marca con la rutina diaria de las consumidoras, aumentando su
disponibilidad mental en multiples momentos de consumo. De esta forma, Taste Me Nutrition

obtuvo una presencia cognitiva mas amplia y consistente dentro del estilo de vida del publico

objetivo.
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Tabla 47
Hipotesis especifica 3

Correlaciones
MARKETING Reconocimiento
EXPERIENCIAL de activos
distintivos
El)\gg}ggggx Coeficien‘_fe’ de 1.000 837"
correlacion
Rho de Sig. (bilateral) 0.000
Spearman N 384 384
Coeficiente de 837" 1.000
Reconocimiento de correlacion
activos
distintivos Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

Nota. Datos obtenidos del programa SPSS version 26.0

OE3 — Reconocimiento de activos distintivos:

El hallazgo de una correlacion muy alta, positiva y significativa entre marketing
experiencial y el reconocimiento de activos distintivos confirma que los elementos visuales —
como logotipo, colores y empaque— fueron interiorizados con claridad por las consumidoras. Este
resultado evidencia que las activaciones fortalecieron la identidad visual de la marca, permitiendo
que ¢ésta sea reconocida de manera inmediata frente a la competencia. Desde una mirada critica,
esto demuestra que el branding experiencial no solo generd emociones, sino que asegurd una
coherencia visual capaz de reforzar la diferenciacion en el mercado. Asi, Taste Me Nutrition logro
consolidar activos distintivos que funcionan como sefales mentales rapidas y efectivas para la

recordacion.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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CONCLUSIONES

Primera conclusion

Se concluye que existe una relacion positiva entre el marketing experiencial y la
recordacion de marca de Taste Me Nutrition (Rho = 0.850; p = 0.000), evidenciada por el
predominio del nivel alto en ambas variables. Esto permite afirmar que las activaciones contribuyen
a que la marca permanezca en la mente del consumidor y sea asociada con snacks saludables. Sin
embargo, la presencia de niveles medio y bajo indica que la recordacion no es homogénea, por lo
que su efectividad depende de la constancia y coherencia en la ejecucion de las experiencias.

Segunda conclusion

Se concluye que el marketing experiencial se relaciona con la profundidad del recuerdo de
la marca (Rho = 0.842; p = 0.000), permitiendo que una parte de las consumidoras la recuerde de
manera espontanea. No obstante, la existencia de niveles medio y bajo evidencia que este recuerdo
no se consolida en todos los casos, por lo que es necesario reforzar la repeticion de las experiencias
para lograr una recordacion mas solida.

Tercera conclusion

Se concluye que el marketing experiencial contribuye a la recordacién en distintos
contextos (Rho = 0.809; p = 0.000), destacando que la marca es evocada con mayor frecuencia en
contextos cotidianos como trabajo y estudios (56.2%) que en el propio entorno deportivo (53.1%).
Esto evidencia que Taste Me Nutrition trasciende el nicho fitness y refuerza la necesidad de ampliar
las activaciones hacia espacios no deportivos.

Cuarta conclusion

Se concluye que el marketing experiencial contribuye al reconocimiento de los elementos

visuales de la marca (Rho = 0.837; p = 0.000), como colores, logotipo y empaque. Sin embargo, la
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presencia de niveles medio y bajo indica que este reconocimiento aun no es uniforme, por lo que

se requiere mantener una identidad visual constante en todos los puntos de contacto.
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RECOMENDACIONES

Primera recomendacion

Se recomienda al area de relaciones publicas reforzar las activaciones presenciales de
manera constante y periddica en espacios estratégicos, con el fin de consolidar la recordacion de
marca en el consumidor. Asimismo, se sugiere implementar programas de fidelizacion digitales,
como sellos por compra via redes sociales o beneficios por compra, que permitan prolongar la
experiencia y fortalecer el vinculo con la marca.

Segunda recomendacion

Se recomienda al area de relaciones publicas ampliar las activaciones hacia contextos no
deportivos: ferias, universidades, puntos de venta y entornos cotidianos, con el fin de reforzar la
recordacidn espontanea que ya existe en espacios como el trabajo y los estudios, consolidando asi
la presencia de la marca en distintos momentos de consumo mas alla del entorno fitness.

Tercera recomendacion

Se recomienda al area de marketing y disefio grafico mantener una identidad visual
constante en todas las acciones de la marca, asegurando el uso coherente de colores, logotipo y
disefo, priorizando la unificacién cromatica entre los materiales de activacion y el empaque, activo
visual més reconocido por el publico objetivo. Asimismo, se sugiere trabajar mensajes claros y
repetibles que faciliten el reconocimiento y la recordacion en el consumidor.

Cuarta recomendacion

Se recomienda al area de marketing mantener una comunicacidon constante entre
activaciones mediante publicacion continua en redes sociales y medios digitales, con el fin de

consolidar una recordacion mas profunda y sostenida en el tiempo.
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ANEXOS

Anexo 1: Instrumento

INSTRUMENTO: Marketing experiencial basado en eventos y su relacion en la recordacion de marca
de postres saludables en Arequipa, 2025. 7
AT
(<}

Soy bachiller de la Universidad Catoélica de Santa Maria el presente cuestionario se realizara de manera anénima
y las respuestas brindadas solo seran utilizadas con fines educativos.

Me ayudaria brindando un minuto de su tiempo para responder a las siguientes preguntas:

iMuchas Gracias por su colaboracion!

Datos de control

Sexo (F)
(M) fin de la encuesta
Edad (25-30 afios) (31-40 afios) (31-45 afios)

(0-1 veces) fin de la encuesta
(2 a 3 veces)
(4 veces a mas)

(Con qué frecuencia
entrenas por semana?

(En  qué  gimnasio

chtredas.actualilente? (Imperium) (PowerFit) (Cultural) (Club Internacional) (Otro)

(Has participado o visto
alguna activacion de
Taste Me Nutrition?

Si
No — Gracias por tu tiempo.

Presentacion de la marca:

Taste Me Nutrition es una marca que promueve una alimentacion saludable a través de snacks
proteicos y funcionales. Para acercarse a su publico, la marca realiza activaciones de marca, como
degustaciones gratuitas, ventas en gimnasios y participacién en eventos fitness o supermercados
saludables.

A continuacion, marca tu nivel de acuerdo con las siguientes afirmaciones segun tu experiencia con
la marca.
Escala: 1 = Totalmente en desacuerdo | 5 = Totalmente de acuerdo

MARKETING EXPERIENCIAL

Indicadores Items 1123|415

1. Los colores y disefio de la activacion de Taste Me
Nutrition me resultaron atractivos.

2. Los aromas y sabores de los productos ofrecidos fueron

. agradables.

Sensorial - Y ———S .
3. El ambiente general de la activacion estimulé mis
sentidos.

4. Latextura y presentacion de los productos me resultaron
agradables.
5. La experiencia con la marca me generd emociones
positivas.
. 6. Me senti entusiasmada durante la activacion.
Emocional

7. La interaccion con la marca me transmitio confianza.

8. Recordar la experiencia me produce sentimientos
agradables.
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Cognitivo

9. La activacion me hizo reflexionar sobre los beneficios
de los snacks saludables.

10. La marca desperté mi curiosidad.

11. La experiencia me llevd a comparar esta marca con
otras similares.

12. Pensé en nuevas formas de consumir snacks saludables
gracias a la activacion.

Conductual

13. La activacion me motivo a probar los productos en ese
momento.

14. Participé activamente en las dindmicas o actividades
propuestas por la marca.

15. La experiencia me animdé a incluir mas snacks
saludables en mi rutina.

16. Después de la activacion, conversé con otras personas
sobre mi experiencia.

Social

17. Senti que la experiencia me conectd con otras
personas.

18. Percibi un sentido de comunidad alrededor de la marca.

19. Me identifiqué con un grupo de personas que
comparten un estilo de vida saludable.

20. La activacion me hizo sentir parte de una comunidad
vinculada a Taste Me Nutrition.

RECORDACION DE MARCA

Indicadores

Items

Profundidad de recuerdo

21. Cuando pienso en snacks proteicos, Taste Me Nutrition
es de las primeras marcas que recuerdo.

22. Puedo recordar el nombre de la marca sin necesidad de
ver su logotipo.

23. La marca viene rapidamente a mi mente al hablar de
snacks saludables.

24. Recuerdo la marca incluso cuando no he visto publicidad
reciente.

Amplitud de contextos
de recordacion

25. Recuerdo esta marca cuando pienso en un snack después
de entrenar.

26. La tengo presente como opcidn para un refrigerio en el
trabajo o estudios.

27. Me viene a la mente cuando considero snacks para viajes
0 paseos.

28. Evoco esta marca en distintas situaciones donde busco
una opcion saludable.

Reconocimiento de
activos distintivos

29. Reconozco facilmente los colores que identifican a Taste
Me Nutrition.

30. Identifico su logotipo y lo asocio directamente con la
marca.

31. Distingo su empaque frente a otras marcas de snacks
saludables.

32. Sus clementos visuales y mensajes se diferencian
claramente de la competencia.
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FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

Anexo 2: Validacion de instrumentos

CONTENIDO

EVALUACION

ITEMS

CRITERIOS

0-— 20— | 40-
20% | 40% | 60%

60 —
80%

80-
100%

Esta Observado

Requiere
de ajustes

Apto

SUGERENCIAS

CLARIDAD

Estan formulados
con lenguaje
apropiado que
facilita su
comprension.

OBIJETIVIDAD

Estan expresados
en conductas
observables,
medibles.

CONSISTENCIA

Existe una
organizacion
logica en los
contenidos y
relacion con la
teoria.

COHERENCIA

Existe relacion de
los contenidos con
los indicadores de
las variables.

PERTINENCIA

Las categorias de
respuestas y sus
valores son
apropiados.

SUFICIENCIA

Son suficientes la
cantidad y calidad
de items
presentados en el
Instrumento.

EL QUE SUSCRIBE: FRANCO DANIEL RAMOS APAZA, CON DNI N°. 47163676, OCUPACION: DOCENTE,
CENTRO DE LABOR: UCSM Y NRO. TELEFONICO: 928 559 152

CERTIFICO QUE REALICE EL JUICIO DE EXPERTO AL INSTRUMENTO DESARROLLADO POR LA
ALUMNA: VALERIA FERNANDA ZEBALLOS CHAVEZ

OPINION DE APLICABILIDAD:

APLICABLE ( x)

APLICABLE DESPUES DE CORREGIR ( ) NO APLICABLE( )
0
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FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

CONTENIDO

EVALUACION

ITEMS

CRITERIOS

0- |20-
20% | 40%

40—
60%

60— 80-
80% 100%

SUGERENCIAS

Requiere
de ajustes

Esta Observado Apto

CLARIDAD

Estan formulados
con lenguaje
apropiado que
facilita su
comprension.

OBIETIVIDAD

Estan expresados
en conductas
observables,
medibles.

CONSISTENCIA

Existe una
organizacion
logica en los
contenidos y
relacion con la
teoria.

COHERENCIA

Existe relacion de
los contenidos con
los indicadores de
las variables.

PERTINENCIA

Las categorias de
respuestas y sus
valores son
apropiados.

SUFICIENCIA

Son suficientes la
cantidad y calidad
de items
presentados en el
Instrumento.

EL QUE SUSCRIBE: __ Gonzalo Torreblanca Gémez
Docente universitario

CON DNIN°. _29602051_. OCUPACION

CENTRO DE LABOR __Universidad catolica de Santa Maria Y NRO.

TELEFONICO 992722481
CERTIFICO QUE REALICE EL JUICIO DE EXPERTO AL INSTRUMENTO DESARROLLADO POR LA

ALUMNA _ Valeria Zeballos

OPINION DE APLICABILIDAD:

APLICABLE (X )

APLICABLE DESPUES DE CORREGIR ( )

NO APLICABLE ()
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FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

CONTENIDO EVALUACION

0- |20- [40- |60- 80-
20% | 40% | 60% | 80% 100% SUGERENCIAS

ITEMS CRITERIOS
Requiere

Estd Observado de ajustes

Apto

CLARIDAD Estan formulados
con lenguaje
apropiado que X
facilita su
comprension.

OBIJETIVIDAD Estan expresados
en conductas

observables, X

medibles.

CONSISTENCIA | Existe una
organizacién
logica en los X
contenidos y
relacion con la
teoria.

COHERENCIA Existe relacion de
los contenidos con
los indicadores de
las variables.

PERTINENCIA Las categorias de
respuestas y sus X
valores son

apropiados.

SUFICIENCIA Son suficientes la
cantidad y calidad
de items X
presentados en el
Instrumento.

EL QUE SUSCRIBE: Mgt dohoin Bevno  (Claveayansul Gonzales CONDNIN. 13150202
OCUPACION Docente CENTRO DE LABOR U SA
Y NRO. TELEFONICO 923900764

CERTIFICO QUE REALICE EL JUICIO DE EXPERTO AL INSTRUMENTO DESARROLLADO POR LA
ALUMNA __ Yalr{a fernonde  Zeballos Chovez

OPINION DE APLICABILIDAD:
APLICABLE (X) APLICABLE DESPUES DE CORREGIR ( ) NO APLICABLE ( )

1

/
Firma
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Anexo 3: Discusion

En el presente estudio se busco determinar la relacion entre el marketing experiencial y la
recordacion de marca de Taste Me Nutrition en las activaciones de snacks proteicos realizadas en
Arequipa durante el 2025. Los resultados evidenciaron una correlacion muy alta, positiva y
significativa (Rho = 0.850; p = 0.000), lo que demuestra que, a mayor intensidad de experiencias
sensoriales, emocionales, cognitivas y sociales, mayor es la recordacion de la marca. Este hallazgo
coincide con lo planteado por Ajalli et al. (2023), quienes demostraron que las experiencias fisicas
de interaccion con la marca se asocian directamente en la recordacion y la fidelidad del consumidor.
De igual modo, Guerrdn et al. (2024) sostienen que los ambientes experienciales e interacciones
directas fortalecen la conexion emocional con la marca, mientras que Solarte y Zambrano (2024)
afirman que el marketing experiencial genera emociones que se traducen en recuerdos
significativos. En conjunto, estos resultados respaldan que las estrategias experienciales de Taste
Me Nutrition consolidaron la recordacion al integrar estimulos sensoriales coherentes con su
identidad saludable.

Asimismo, se observo una correlacion muy alta, positiva y significativa (p = 0.842; p =
0.000) entre el marketing experiencial y la profundidad de recuerdo, lo que indica que las vivencias
generadas por la marca propiciaron una retencion prolongada incluso sin exposicion publicitaria
constante. Esta tendencia coincide con los planteamientos de Kato (2021), quien sostiene que las
experiencias con alto contenido emocional fortalecen la memoria de marca y promueven la
recompra. A su vez, Schmitt (1999) explica que el marketing experiencial activa simultdneamente
los sentidos y las emociones, produciendo memorias mas profundas que las derivadas de la
comunicacion tradicional. En consecuencia, Taste Me Nutrition logré6 mantener su presencia

mental mas alla del evento, reforzando la durabilidad de la recordacion en sus consumidoras.
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De manera complementaria, se encontrd una correlacion muy alta, positiva y significativa
(p = 0.809; p = 0.000) entre el marketing experiencial y la amplitud de contextos de recordacion.
Este resultado revela que la marca es evocada en diversos escenarios, como el gimnasio, el trabajo
o actividades recreativas, lo que indica una recordacion transversal. Este hallazgo se alinea con lo
planteado por Nedungadi (1990), quien expone que las marcas con asociaciones contextuales
multiples incrementan su disponibilidad mental y, por ende, su probabilidad de eleccion. Ademas,
Tijani et al. (2023) argumentan que las experiencias coherentes con los valores del consumidor
amplian la exposicion de la marca en distintos momentos de su rutina. Asi, Taste Me Nutrition
trascendid el entorno deportivo y logrd insertarse en la vida cotidiana como simbolo de bienestar
y energia saludable.

Finalmente, se hall6 una correlacion muy alta, positiva y significativa (p = 0.837; p = 0.000)
entre el marketing experiencial y el reconocimiento de activos distintivos, lo que confirma que los
elementos visuales —Ilogotipo, colores y empaques— fueron interiorizados gracias a las
experiencias de marca. Esto concuerda con Velykyté (2023), quien sefiala que los activos
distintivos funcionan como sefiales mentales que facilitan la identificacion y el reconocimiento
inmediato. De forma complementaria, Almao Malvacias et al. (2023) indican que la repeticion
visual coherente fortalece la familiaridad y diferenciacion frente a la competencia. En el caso de
Taste Me Nutrition, la experiencia vivencial reforz6 su identidad visual, haciendo que las
consumidoras la reconozcan facilmente como sinénimo de nutricion practica y saludable.

Por ende, los resultados obtenidos confirman que el marketing experiencial ejercié una
asociacion determinante en la recordacion de marca, al integrar de manera efectiva la estimulacion
sensorial, la emocion, la interaccion social y la identidad visual en experiencias coherentes con el

estilo de vida saludable del publico objetivo.
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Anexo 4: Resultados por niveles

Para facilitar la interpretacion de los resultados graficos, las respuestas obtenidas mediante
la escala Likert fueron agrupadas en tres niveles analiticos: bajo, medio y alto. Esta clasificacion
se establecid a partir del andlisis de frecuencias realizado en SPSS, donde la distribucion visual
permitié definir puntos de corte precisos. En consecuencia, las opciones 1y 2 se consideraron nivel
bajo, la opcion 3 se ubicd como nivel medio, y las opciones 4 y 5 se integraron en el nivel alto.

Dimensiones de la variable 1 - marketing experiencial

SENSORIAL

Tabla 48

Sensorial

Nivel Frecuencia
Bajo 113
Medio 40
Alto 231
Total 384

Figura 38

Sensorial

70% 60%
60%
50%
40%
30%

29%

20% 10%

o 1

0%
Bajo Medio Alto

Nota. Se presentan las frecuencias y porcentaje de cada item.
En la dimension Sensorial, los resultados muestran una clara predominancia del nivel alto,
lo que evidencia que la mayoria de las participantes experimentd estimulos visuales, gustativos y

ambientales de manera intensa durante las activaciones de Taste Me Nutrition. Esto confirma que
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los recursos sensoriales utilizados lograron captar eficazmente la atencion del publico y generar

una experiencia agradable y memorable. No obstante, aunque la relacién fue sensorial y

significativa durante los eventos, persiste el desafio de mantener una coherencia sensorial constante

en todos los puntos de contacto con la marca. De acuerdo con Worfel et al. (2022), la estimulacion

sensorial debe sostenerse de manera continua para fortalecer la recordacion y lealtad, lo que sugiere

que la marca podria integrar més elementos sensoriales en su packaging, comunicacion digital y

presencia en puntos de venta.

EMOCIONAL
Tabla 49
Emocional
Nivel Frecuencia
Bajo 113
Medio 100
Alto 171
Total 384
Figura 39
Emocional
50% 45%
40%
29%
30%
20%
10%
0%
Bajo Alto

Nota. Se presentan las frecuencias y porcentaje de cada item.

Respecto a la dimension Emocional, se observa que un segmento relevante de las

consumidoras alcanzé un nivel alto de respuestas, evidenciando entusiasmo, confianza y

sensaciones positivas durante la activacion. Esto confirma la capacidad del marketing experiencial



para generar vinculos afectivos con la marca. Sin embargo, la distribucion de los resultados muestra
que esta conexion emocional no es homogénea en todos las asistentes, lo que indica que las
emociones generadas dependen de factores individuales como la predisposicion del consumidor o
su grado de familiaridad previa con la marca. Segtn Sayil et al. (2018), las emociones cumplen un
rol clave en la construccion de relaciones duraderas, por lo que Taste Me Nutrition podria reforzar
estrategias como el storytelling o experiencias mas personalizadas que profundicen el vinculo

emocional y el sentido de pertenencia.

COGNITIVO
Tabla 50
Cognitivo
Nivel Frecuencia
Bajo 114
Medio 38
Alto 232
Total 384
Figura 40
Cognitivo
70% 60%
60%
50%
40% 30%
30%
20% 10%
10%
00, ]

Bajo Medio Alto

Nota. Se presentan las frecuencias y porcentaje de cada item.
En cuanto a la dimension Cognitiva, los resultados reflejan un predominio claro del nivel
alto, lo que indica que la activacion logro estimular la reflexion, el interés y la comprension sobre

los beneficios nutricionales de los productos. Esto demuestra que la experiencia no se limito a la
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degustacion, sino que también promovi6 aprendizaje y curiosidad, contribuyendo a una confianza
basada en informacion y argumentos racionales. No obstante, esta estimulacion cognitiva podria
profundizarse mediante comparaciones mas claras, demostraciones funcionales o contenidos
educativos estructurados. Sharifi y Esfidani (2014) sostienen que el componente cognitivo reduce
la incertidumbre del consumidor, por lo que reforzar la evidencia nutricional permitiria consolidar

el posicionamiento saludable de la marca.

CONDUCTUAL
Tabla 51
Conductual
Nivel Frecuencia
Bajo 116
Medio 124
Alto 144
Total 384
Figura 41
Conductual
40% 38%,
35% 30% 32%
30%
25%
20%
15%
10%

5%
0%
Bajo Medio Alto

Nota. Se presentan las frecuencias y porcentaje de cada item.
En la dimension Conductual, los resultados muestran una distribucion mas equilibrada entre
los niveles medio y alto, lo que evidencia que, si bien la activaciéon motivo acciones como la prueba
del producto, la participacion y la intencion de incorporar snacks saludables, no todos las asistentes

tradujeron la experiencia en conductas sostenidas. Esto es comprensible, ya que el cambio de
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comportamiento suele requerir mayor repeticion y seguimiento. De acuerdo con Ahmad y Akbar
(2021), las conductas repetidas se fortalecen cuando existe confianza y compromiso continuo, por
lo que Taste Me Nutrition podria implementar estrategias posteriores a la activacion, como

promociones, recordatorios o programas de fidelizacidon, que refuercen la accion mas alld del

evento.
SOCIAL
Tabla 52
Social
Nivel Frecuencia
Bajo 123
Medio 58
Alto 203
Total 384
Figura 42
Social
60% 53%
50%
40% 32%
30%
20% 15%
_

0%
Bajo Medio Alto

Nota. Se presentan las frecuencias y porcentaje de cada item.

En la dimension Social, los resultados evidencian un predominio del nivel alto, lo que indica
que las activaciones favorecieron la interaccion entre asistentes y promovieron un sentido inicial
de comunidad alrededor de la marca. Esto demuestra que las experiencias colectivas funcionan
como espacios donde los consumidores se reconocen entre pares con intereses y estilos de vida

similares. Sin embargo, este sentido de comunidad atin no se encuentra plenamente consolidado en

114



todos las participantes, lo que sugiere que la construccion social depende del tipo de dindmicas
propuestas y del nivel de participacion individual. Gremler et al. (2020) destacan que los beneficios
sociales fortalecen la fidelizacion, por lo que la marca podria potenciar actividades colaborativas o
dindmicas grupales que consoliden este vinculo como un diferenciador sostenible.

En conclusion, los resultados evidencian que las dimensiones Sensorial y Cognitiva
presentan el mayor nivel de resultado, lo que indica que Taste Me Nutrition logra captar la atencion
del publico y estimular la reflexion sobre los beneficios de sus productos de manera efectiva. Las
dimensiones Emocional y Social muestran un desempefo positivo, aunque menos homogéneo, lo
que sugiere que la conexion afectiva y el sentido de comunidad atin se encuentran en proceso de
consolidacién. Por su parte, la dimension Conductual presenta el nivel mas bajo, lo cual resulta
coherente con la teoria, ya que generar cambios de comportamiento es mas complejo. En este
sentido, los hallazgos confirman que el marketing experiencial actua de forma progresiva, primero
en la percepcion y el pensamiento del consumidor, para luego asociarse en sus emociones Y,
finalmente, en su conducta.

Dimensiones de la variable 2 — Recordacion de marca

PROFUNDIDAD DE RECUERDO

Tabla 53
Profundidad de recuerdo

Nivel Frecuencia
Bajo 122
Medio 138
Alto 124
Total 384
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Figura 43
Profundidad de recuerdo

37%
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Bajo Medio Alto

Nota. Se presentan las frecuencias y porcentaje de cada item.

En la dimension Profundidad de Recuerdo, los resultados evidencian una concentracion
relevante en el nivel medio, lo que indica que Taste Me Nutrition logra mantenerse presente en la
memoria de las consumidoras, aunque no siempre aparece de forma inmediata o prioritaria frente
a otras marcas. Este hallazgo sugiere que las activaciones generan experiencias agradables y
reconocibles, pero ain no alcanzan la fuerza suficiente para consolidarse como un recuerdo
dominante. De acuerdo con Kato (2021), la profundidad del recuerdo estd estrechamente
relacionada con el vinculo emocional y la intencién de recompra, por lo que el reto de la marca
consiste en reforzar la continuidad del contacto con el consumidor. En este sentido, sostener la
comunicacion posterior a la activacion y reforzar estimulos sensoriales y emocionales permitiria

fortalecer la presencia mental de la marca a largo plazo.
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AMPLITUD DE CONTEXTOS DE RECORDACION

Tabla 54

Amplitud de contextos de recordacion

Nivel Frecuencia
Bajo 122
Medio 77
Alto 185
Total 384

Tabla 55

Amplitud de contextos de recordacion

60%

50% 8%
0
0,
40% 32%
30%
20%
20%
0%
Bajo Medio Alto

Nota. Se presentan las frecuencias y porcentaje de cada item.

Respecto a la dimension Amplitud de Contextos de Recordacion, los resultados muestran
un predominio del nivel alto, lo que evidencia que Taste Me Nutrition es evocada en diversos
escenarios de consumo, tanto deportivos como cotidianos. Esto indica que la marca ha logrado
ampliar su presencia mental mas alla del espacio donde se realizan las activaciones, asociandose
con situaciones como el trabajo, los estudios, los viajes o los momentos de ocio. Segiin Nedungadi
(1990), cuando una marca es recordada en multiples contextos, incrementa su probabilidad de ser
considerada durante la decision de compra. No obstante, aunque los resultados son positivos, ain
existe margen para reforzar esta dimension mediante mensajes que destaquen la practicidad,

conveniencia y aporte funcional del producto en distintas rutinas diarias.
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RECONOCIMIENTO DE ACTIVOS

Tabla 56

Reconocimiento de activos

Nivel Frecuencia
Bajo 118

Medio 46
Alto 220
Total 384

Figura 44

Reconocimiento de activos

70%

60% 57%
50%
409
% 31%

30%
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. N
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Bajo Medio Alto

Nota. Se presentan las frecuencias y porcentaje de cada item.

La dimension Reconocimiento de Activos Distintivos, los hallazgos reflejan un desempefio
favorable, evidenciando que los colores, el logotipo y el empaque de Taste Me Nutrition son
identificados con claridad por una parte importante del publico. Esto confirma la efectividad del
branding aplicado durante las activaciones y la relevancia de contar con una identidad visual
coherente. Velykyte (2023) sefiala que los activos distintivos actiian como sefiales mentales que
facilitan el reconocimiento automatico de una marca en entornos competitivos. Sin embargo,
aunque el reconocimiento visual es solido, se recomienda reforzar la consistencia de estos
elementos en canales digitales y puntos de venta, con el fin de potenciar la recordacion espontanea

y fortalecer la diferenciacion frente a la competencia.
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En conclusion, los resultados evidencian que la amplitud de contextos de recordacion
constituye la dimension mas soélida, lo que indica que Taste Me Nutrition ha logrado posicionarse
mentalmente en diversos escenarios de consumo. Por su parte, el reconocimiento de activos
distintivos presenta un desempefio positivo, confirmando la efectividad de la identidad visual de la
marca como elemento de apoyo para la recordacion. No obstante, la profundidad de recuerdo se
concentra principalmente en un nivel medio, lo que sugiere que, si bien la marca es reconocida,
aun no se consolida como una opcién prioritaria en la mente del consumidor. Estos hallazgos
confirman que la recordacion de marca se construye de manera progresiva, requiriendo repeticion,
coherencia comunicacional y continuidad en las experiencias para fortalecer una presencia mental

mas profunda y duradera.

Variables
MARKETING EXPERIENCIAL

Tabla 57
Marketing Experiencial

Nivel Frecuencia
Bajo 112
Medio 71
Alto 201
Total 384
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Figura 45
Marketing Experiencial
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50%
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20%
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29%

Nota. Se presentan las frecuencias y porcentaje de cada item.

En relacién con la variable Marketing Experiencial, los resultados evidencian un claro
predominio del nivel alto, lo que indica que las activaciones realizadas por Taste Me Nutrition
lograron generar experiencias significativas en la mayoria de las participantes. Esto demuestra que
las distintas dimensiones del marketing experiencial —sensorial, emocional, cognitiva, conductual
y social— se integraron de manera coherente, permitiendo que las consumidoras no solo conozcan
el producto, sino que lo vivan a través de los sentidos, las emociones, la reflexion y la interaccion.

Las activaciones no se limitaron a la degustacion, sino que ofrecieron una experiencia mas
completa, estimulando los sentidos mediante colores, sabores y ambiente; generando emociones
positivas como entusiasmo y confianza; promoviendo la reflexiéon sobre habitos de consumo
saludable; incentivando la participacion directa; y fomentando vinculos sociales entre las
asistentes. Tal como plantea Schmitt (1999), el marketing experiencial es mas efectivo cuando
logra activar simultdneamente los sentidos, la mente y las emociones del consumidor, creando
vivencias memorables. En este sentido, la estrategia aplicada por Taste Me Nutrition se alinea con
este enfoque, ya que logré conectar la marca con el estilo de vida saludable de su publico objetivo.

No obstante, la presencia de niveles medios y bajos, especialmente en la dimension

conductual, evidencia que no todos las asistentes transformaron la experiencia en acciones
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concretas o cambios de habito. Esto es comprensible considerando que la modificacion de
conductas suele requerir mayor repeticion y continuidad en el tiempo. Aun asi, los resultados
confirman que el marketing experiencial utilizado constituye una herramienta estratégica solida
para generar conexion emocional, diferenciaciéon y valor de marca, especialmente en un
emprendimiento con poco tiempo en el mercado.

RECONOCIMIENTO DE MARCA

Tabla 58

Recordacion de Marca

Nivel Frecuencia

Bajo 114

Medio 89

Alto 181

Total 384
Figura 46
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Nota. Se presentan las frecuencias y porcentaje de cada item.
Respecto a la variable Recordacion de Marca, los resultados muestran un predominio del
nivel alto, lo que indica que una parte significativa de las consumidoras lograron evocar y reconocer

a Taste Me Nutrition después de participar en las activaciones. Esto refleja que las experiencias
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vividas dejaron una huella en la memoria del publico, favoreciendo tanto el recuerdo del nombre
de la marca como el reconocimiento de sus elementos visuales, tales como colores, logotipo y
empaque.

Las activaciones permitieron que los estimulos sensoriales y emocionales se integraran con
los activos distintivos de la marca, facilitando su identificacion en distintos contextos. Segun
Romaniuk (2015), la recordacion de marca se construye a partir de la disponibilidad mental que se
genera mediante asociaciones claras y repetidas durante el proceso de decision de compra. En este
caso, las experiencias presenciales contribuyeron a crear dichas asociaciones, fortaleciendo la
presencia mental de Taste Me Nutrition en escenarios relacionados con el consumo saludable.

Sin embargo, la existencia de niveles medios y bajos evidencia que la recordaciéon atin no
es completamente automatica ni homogénea en todas las consumidoras, especialmente en aquellas
menos familiarizados con la marca o fuera de contextos vinculados al fitness. Esto sugiere la
necesidad de reforzar la comunicacion constante y la coherencia visual en distintos puntos de
contacto, con el fin de consolidar una recordacion mas profunda y sostenida en el tiempo.

En conclusion:

Los resultados evidencian que el marketing experiencial aplicado por Taste Me Nutrition
guarda una relacion directa con la recordacion de marca, ya que las experiencias vividas durante
las activaciones no solo generaron momentos agradables, sino que también fortalecieron la
presencia mental de la marca en las consumidoras. La integracion de estimulos sensoriales,
emocionales y participativos permitié que la marca sea recordada y reconocida con mayor
facilidad, confirmando que las experiencias bien disefiadas se asocian positivamente en la memoria
del consumidor.

Estos hallazgos refuerzan la idea de que, para un emprendimiento con poco tiempo en el

mercado, el marketing experiencial constituye una estrategia clave para diferenciarse, generar
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conexidon emocional y construir recordacién de marca de manera progresiva. Asi, se confirma que
las activaciones realizadas durante el afio 2025 en Arequipa contribuyeron de forma significativa

a posicionar a Taste Me Nutrition en la mente de su publico objetivo.
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Anexo 5: Carta de autorizacion

CARTA DE AUTORIZACION PARA USO DE NOMBRE Y DATOS DE
INVESTIGACION
Arequipa, 15 de Encro de 2025

Yo, Jeremy Renzo Ceencho Huayhua, identificadota) con DNI N 7 48003880, en
mi calidad de dueiio de Lo empresa TASTE ME NUTRITION. con RUC N * 20610847723
con domicilio en Av Puno Nro 612 - Cerro Colorado - Arequipa. declaro lo siguiente

Que AUTORIZO de manera expresa, libre v voluntaria alila) tesista Valena
Fernanda Zeballos Chavez. idennficada con DNI N 72843347, a unlizar ¢l nombre
comercial. exclusivamente con fines academicos v de investigacion

La presente autorizacion se otorga para el desarrollo v presentacion de la tesis
ttulada

“Relacion del marketing experiencial en la recordacion de marca de Taste Me
Nutrition a través de las activaciones de snacks proteicos realizadas en Arequipa, 20257
la cual sera presentada para optar ¢l twlo de Licenciada en Comunicacion Social con
mencion en Marketing Comunicacional en la Universidad Catolica de Santa Maria

Astimismo, se deja constancia de que fa mformacion proporcionada sera utihizada
unicamente con lines academicos. respetando los principios de confidencialidad, ética en la
INvestigacion v sin afectar los intereses comerciales ni la imagen de la empresa TASTE ME
NUTRITION

En sefal de conformidad. firme la presente autonizacion para los fines que el(la)
interesado(a) considere pertinentes

Alentamente.

Vi
/ = %irma
Cargo: Dueno
Empresa TASTE ME NUTRITION
DN 48003880
Nombre: Jeremy Renzo Ceencho Huay hua
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