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RESUMEN

El presente estudio tuvo por objetivo, establecer la relacion entre la experiencia del
consumidor y la reputacion de marca de la consultora minera Human Tech Training,
Arequipa — 2024. Con esa finalidad, la investigacion se desarrolld desde un enfoque
cuantitativo, diseflo no experimental de corte transversal y alcance correlacional. La
poblacion del estudio estuvo conformada por 50 clientes de la empresa examinada, asimismo,
se consider6 una muestra censal, al tamafio relativamente pequefio de la poblacién
considerada en el la investigacion. Por otro lado, se aplico la encuesta y el cuestionario como
técnica e instrumento para el acopio de datos. Los resultados mas relevantes de la
investigacion indicaron que existe relacion significativa (r, = .540; p = .000), entre la variable
experiencia del consumidor y la reputacion de marca. Concluyendo que a medida que mejora
la experiencia del consumidor también incrementa la reputacion de la marca.

Palabras clave: Experiencia del consumidor, reputacion de marca, experiencia afectiva



ABSTRACT

The objective of this study was to establish the relationship between consumer experience
and brand reputation for the mining consulting firm Human Tech Training in Arequipa, Peru,
in 2024. To this end, the research employed a quantitative approach, a non-experimental,
cross-sectional design, and a correlational scope. The study population consisted of 50 clients
of the company under examination, and a census sample was used due to the relatively small
size of the population considered in the research. A survey and questionnaire were used as the
data collection technique and instrument. The most relevant results of the research indicated a
significant relationship (r, = .540; p = .000) between consumer experience and brand
reputation. The study concluded that as the consumer experience improves, so does the
brand's reputation.

Keywords: Consumer experience, brand reputation, affective experience
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INTRODUCCION

La experiencia del consumidor, entendida como el conjunto de las interacciones,
positivas o negativas, que presentan los clientes con respecto a cada punto de contacto de la
empresa (Castillo & Gallardo, 2020), se constituye en un elemento relevante para lograr una
mayor satisfaccion y lealtad del consumidor, permitiendo a la empresa alcanzar una mayor
diferenciacion destacada en el mercado, la cual estd cada vez mdés caracterizada por un
incremento en las exigencias y expectativas de los clientes, los cuales otorgan una mayor
preferencia a las experiencias memorables y Unicas por encima de la calidad o el precio de los
bienes o servicios (Gao et al., 2019). Asimismo, la reputacion de marca representa las
percepciones o la opinion de los consumidores con respecto a la fiabilidad, prestigio y
credibilidad de una determinada marca (Reyes, 2023), lo cual lo convierte en uno de los
activos intangibles mas fundamentales de la organizacion (Vuong et al. 2024), dado que se
constituye en una fuente relevante para el desarrollo de ventajas competitivas a favor de la
empresa (Gomez et al., 2022).

Teniendo en cuenta lo anterior, la presente investigacion abordo la relacion entre la
experiencia del consumidor y la reputaciéon de marca de la consultora minera, Human Tech
Training, ubicada en la ciudad de Arequipa, dada la creciente importancia que desempeifia la
generacion de experiencias positivas que sobrepasen las expectativas de los clientes, a fin de
alcanzar una mayor satisfaccion, confianza y lealtad del cliente para la construccion de una
mejor reputacion percibida sobre la marca, lo cual otorgaria a la organizacion examinada una
mayor diferenciacion con respecto a sus competidores presentes en el mercado.

Con esa finalidad, el estudio se desarrollé en base a los siguientes capitulos: EI primer
capitulo abordo el planteamiento tedrico de la investigacion, en donde se incluyo el

enunciado y descripcion del problema, junto a las interrogantes planteados, justificacion,



objetivos, hipdtesis, marco referencial y antecedentes del estudio. Asimismo, en el segundo

capitulo se



contemplo el planteamiento operacional de la investigacion, la cual incluyd las
técnicas e instrumentos, campo de verificacion y las estrategias e recoleccion de datos.
Finalmente, en el tercer capitulo, se desarrollé el apartado de los resultados descriptivos e
inferenciales de la investigacion, culminando con la presentacion de las conclusiones,

sugerencias, fuentes de consulta y anexos.



CAPITULO1

PLANTEAMIENTO TEORICO



1. PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1. Enunciado del problema
Experiencia del consumidor y su relacion con la reputacion de marca de la consultora

minera Human Tech Training, Arequipa — 2024.
1.2.  Descripcion del problema
1.2.1. Campo, dreay linea

e Campo. Ciencias sociales

e Area. Comunicacion, medios de comunicacion

e Linea. Marketing comunicacional



1.2.2. Operacionalizacion de las variables
Tabla 1

Operacionalizacion de variables

Variables Indicador Sub-Indicador
Emocion
Afectiva Sentimientos positivos
Estado de 4nimo
.. Implicacion
Cognitiva .
Aprendizaje
Estrés
Fisica Fatiga

Participacion activa

Experiencia del consumidor

Relacional

Relacion interpersonal

Conexion

Sentimiento de pertenencia

Sensorial

Experiencia positiva

Implicacion de sentidos

Simbolica

Valores personales

Expectativas personales

Imagen percibida

Autonomia

Transparencia

Honestidad

Independencia

Confianza

Vinculo

Comunicacion

Preferencia

Percepcion

Reputacion de marca Calidad

Calidad percibida

Servicio innovador

Canales de atencion

Responsabilidad
social corporativa

Responsabilidad social

Responsabilidad ambiental

Responsabilidad legal

Gestion

Gestion estratégica

Estructura empresarial

Cultura organizacional

Nota. Las dimensiones de la experiencia del cliente fueron tomadas del cuestionario disefiado

por Gahler, Klein y Paul en el 2022; a su vez, las dimensiones de la reputacion corporativa

han sido consideradas del cuestionario construido por Orozco y Ferré en el 2017.



1.3. Interrogantes

La presente investigacion contempld por interrogante general: ;Cudl es la relacion
entre la experiencia del consumidor y la reputacion de marca de la consultora minera Human
Tech Training, Arequipa — 2024?

Asimismo, presento las siguientes interrogantes especificas:

e ,Cémo es calificada la experiencia del consumidor en la consultora minera
Human Tech Training, Arequipa — 2024?

e ,Como es calificada la reputacion de marca en la consultora minera Human Tech
Training, Arequipa — 20247

e ,Como se relacionan la dimension afectiva, cognitiva, fisica, relacional, sensorial
y simbdlica de la experiencia del consumidor con la reputacion de marca de la
consultora minera Human Tech Training, Arequipa — 20247

2. JUSTIFICACION

La presente investigacion abord6 la relacion entre la experiencia del consumidor y la
reputacion de marca en la consultora minera Human Tech Training, ubicada en la ciudad de
Arequipa, debido a la importancia que desempeiia la reputacion de marca como un recurso
estratégico clave para la diferenciacion de la empresa en el mercado (Munoz & Mata, 2022),
siendo un activo intangible imprescindible para mejorar el posicionamiento de empresa por
encima de sus competidores (Echevarria et al., 2018).

En ese sentido, el presente estudio dispuso de una justificacion teodrica, dado que los
resultados y las conclusiones del mismo permitirian aportar mayores conocimientos que
permitan profundizar el entendimiento sobre la relacion entre la experiencia del cliente y la
reputacion de marca, los cuales serian referentes para la realizacion de proximas

investigaciones que aborden el tema examinado en la investigacion.



Por otro lado, el estudio contempld una justificacion académica, debido a que los
instrumentos (cuestionarios) considerados para la medicion de la experiencia del consumidor
y la reputacion de marca, dispusieron de su validez y confiabilidad correspondiente, los
cuales, junto con el disefio metodologico del estudio, permitirian ser replicados en posteriores
estudios que contemplen el tema abordado en la presente investigacion.

Asimismo, la investigacion presentd una justificacion practica, debido a que las
conclusiones y recomendaciones del estudio serian insumos para que la empresa pueda
planificar, disefiar ¢ implementar estrategias que permitan mejorar la reputacion de su marca
percibida por sus clientes y stakeholders, lo cual permitiria a la organizacion obtener un
mayor nivel de confianza y lealtad de sus clientes, junto con el desarrollo de ventajas
competitivas sostenibles a largo plazo.

Asimismo, la investigacioén tuvo una justificacion econdmica, debido a que por medio
de las conclusiones y recomendaciones del estudio, la empresa obtendria mejores beneficios
econdmicos como resultado de la implementacién de estrategias que busquen mejorar la
reputacion de su marca percibida por sus clientes por medio de una experiencia del
consumidor mas significativa, lo cual impactaria positivamente en un mayor crecimiento de
ventas realizadas por los clientes para la adquisicion de los servicios de la empresa.

Finalmente, esta investigaciéon dispuso de una justificacion ética, dado que se
garantizé la confidencialidad de los encuestados que participaron de forma voluntaria en el
estudio. Por otra parte, la investigacion persigui6 fines estrictamente académicos, y se respetod
la autoria de las fuentes de informacidon consideradas para el desarrollo de la investigacion
(tesis de maestria, articulos de revistas y libros) conforme a las dictaminaciones
proporcionadas por el formato American Psychological Association (APA) en su séptima

version.



3. OBJETIVOS
3.1.  Objetivo general
Determinar la relacion entre la experiencia del consumidor y la reputacion de marca
de la consultora minera Human Tech Training, Arequipa — 2024.
3.2.  Objetivos especificos
e Identificar la experiencia del consumidor de la consultora minera Human Tech
Training, Arequipa — 2024.
e Identificar la reputacion de marca de la consultora minera Human Tech Training,
Arequipa — 2024.
e Establecer la relacion entre la dimension afectiva, cognitiva, fisica, relacional,
sensorial y simbolica de la experiencia del consumidor con la reputacion de
marca de la consultora minera Human Tech Training, Arequipa — 2024.
4.  HIPOTESIS

La presente investigacion contempld por hipotesis alternativa: La experiencia del
consumidor se relaciona significativamente con la reputacion de marca de la consultora
minera Human Tech Training, Arequipa —2024.

Asimismo, la investigacion presentd por hipotesis nula: La experiencia del
consumidor no se relaciona significativamente con la reputacion de marca de la consultora
minera Human Tech Training, Arequipa — 2024.

5. MARCO REFERENCIAL
5.1.  Marco institucional
5.1.1. Historia

El Grupo Human Tech Training E.I.LR.L., es una empresa con sede central en la ciudad

de San Juan de Marcona, Nazca; ademas cuenta con una sucursal ubicada en la ciudad de

Arequipa. La empresa est4 especializada en ofrecer servicios de formacion, capacitacion,



evaluacion y certificacion de operadores de maquinaria pesada y técnicos de
mantenimiento, desarrollando servicios de consultoria y asesoria técnica para la mejora del
desempefio del talento humano en el sector minero y de construccion.
5.1.2. Mision y vision

De acuerdo con informacion proporcionada por la empresa, la mision y vision de la
empresa son los siguientes:

5.1.2.1. Mision. Ofrecer e impartir entrenamiento y desarrollo de excelencia a
nuestros clientes, cumpliendo con los procedimientos de operacion y trabajo seguro,
generando el mayor impulso y ambiente laboral dentro de su empresa, con responsabilidad
social y desarrollo para todos.

5.1.2.2. Vision. Ser la empresa capacitadora y certificadora de prestigio a nivel
nacional con respecto al desarrollo del capital humano y la mejora del desempefio en el
trabajo seguro y productivo, en los sectores de mineria y construccion.
5.2. Fundamentos tedricos
5.2.1. Experiencia del consumidor

La investigacion actual considerara la definicién proporcionada por Gahler et al.
(2022), quienes la describen como la respuesta mental subjetiva y dirigida que un cliente
presenta con respecto a su interaccion con los servicios o productos de una empresa en un
punto de contacto y etapa del recorrido del cliente, abarcando diversos aspectos relacionados
con lo afectivo, cognitivo, fisico, relacional, sensorial y simbolico que ocurren durante y
después de la adquisicion del producto o servicio. Las cuales tienen la habilidad de generar
respuestas favorables o desfavorables en el consumidor hacia la empresa (Castillo &
Gallardo, 2020).

Por su parte, Weber y Chatzopoulos (2019) agregan que estas interacciones presentan

un caracter subjetivo en el consumidor, las cuales son generadas antes, durante y después de

10



la adquisicion del producto o servicio (Godoy et al., 2023) a través de todos los puntos de
contactos establecidos por la empresa para la atencion de sus clientes (Becker y Jaakkola,
2020), en donde si se logra ofrecer una experiencia memorable, es decir, que supere sus
expectativas, se aumentaran las posibilidades de reconstruir una relacion mas duradera con
los clientes (Weber & Chatzopoulos, 2019).

Asimismo, la experiencia del consumidor representa la percepcion interna y subjetiva
que tiene un consumidor de cualquier interaccion directa o indirecta con una empresa. Es
decir, se refiere a como los usuarios perciben el trato que reciben de una organizacion
(Kavitha & Haritha, 2018), ademas, dicha experiencia resulta ser especifica del contexto en el
que ocurre la interaccion entre el cliente y la empresa, incluyendo las respuestas espontaneas
y no deliberadas de los consumidores a los estimulos relacionados con la oferta (Becker &
Jaakkola, 2020), que producen vivencias fisicas y emocionales que no suceden unicamente en
un solo momento o fase en el proceso de compra del consumidor (Pérez, 2023).

De forma similar, Gao et al. (2019) senalan que la experiencia del consumidor
presenta rasgos subjetivos vinculados a la organizacién mediante todas las interacciones y
puntos de contacto realizadas a lo largo del tiempo. A su vez, se integran aspectos cognitivos,
emocionales y afectivos debido a la interaccion del cliente con los colaboradores, procesos,
tecnologias, productos y servicios de la empresa (Vallejo et al. 2021), los cuales son el
resultado de las interacciones, directas e indirectas, entre los consumidores con respecto a la
empresa, en donde la primera suele ser iniciada por el consumidor, generalmente durante la
compra y el servicio, mientras que las relaciones indirectas incluyen encuentros imprevistos
como exhibiciones de productos y marcas, publicidad y otros eventos promocionales, las
cuales disponen de la capacidad de incidir en la generaciéon de percepciones positivas o

negativas con respecto a la empresa (Septian & Handaruwati, 2021).
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Por otro lado, Hernawan y Harimurti (2022) contempla a la experiencia del
consumidor como el conjunto de vivencias que adquieren los clientes como resultado de la
incidencia de los estimulos generados en los clientes como efecto de las actividades de
marketing realizadas por la empresa a fin de incentivar la compra de sus productos o
servicios, a su vez, esta experiencia se produce al enfrentar y vivir una situacién que estimula
los cinco sentidos, los sentimientos y los pensamientos. A su vez, dichas experiencias abarcan
el significado, sentimiento, pensamiento y accion que vivencia el cliente en relacion con la
empresa, por lo tanto, la experiencia del consumidor se constituye como la combinacion de
experiencias particulares, en donde cada interaccion al consumir un producto o servicio se
considera una experiencia, independientemente de si deja una impresion positiva 0 no
(Wiyata et al., 2020).

Por otra parte, Ayaumi et al. (2021) la experiencia del cliente se compone de todas las
experiencias que tienen al consumir o utilizar un producto o servicio. Cada actividad que
realizan los consumidores al consumir o utilizar un producto o servicio puede ser una
experiencia memorable o no. Esto afecta la decision de los consumidores de seguir
consumiendo o utilizando el producto.

Asimismo, para establecer una conexién emocional con los clientes, una empresa
debe desarrollar una experiencia de compra integrada, genuina y sensorialmente atractiva que
agrade y resuene con los consumidores, comunicandose eficientemente y diferenciandose de
la competencia (Weber & Chatzopoulos, 2019), siendo esencial ofrecer un servicio
personalizado y claro a través de todos los canales disponibles en respuesta a las demandas de

los consumidores que buscan identidad mas alla de los servicios apropiados (Colin, 2020).

5.2.2. Estimulos que afectan la experiencia del cliente
Conforme a Becker y Jaakkola (2020), los principales estimalos que presenten una

incidencia, favorable o desfavorable, sobre la experiencia del cliente son:
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5.2.2.1. Seiiales. Estos elementos incluyen cualquier cosa que el cliente pueda
percibir o sentir como parte de la experiencia del cliente, como el embalaje del producto y el
disenio del logotipo (Becker & Jaakkola, 2020).

5.2.2.2. Puntos de contacto. Los puntos de contacto son las ocasiones en las que el
cliente se relaciona con el producto o servicio. Estos puntos de contacto pueden ser directos,
como en una tienda fisica, o indirectos, como a través de publicidad en diferentes medios de
comunicacion. Estos puntos incluyen varias sefales que pueden afectar la experiencia del
cliente (Becker & Jaakkola, 2020).

5.2.2.3. Recorrido del cliente. El recorrido del cliente abarca varios puntos de
contacto que incluyen las etapas antes, durante y después de recibir el servicio (Becker &
Jaakkola, 2020).

5.2.2.4. Nivel de recorrido del consumidor. Se refiere a la captura de las acciones de
los clientes en su vida diaria para alcanzar sus metas, lo cual tiene un alcance mas amplio que
el recorrido del cliente y permite la interaccion del consumidor con diversas partes
interesadas, mas alld de los puntos de contacto con una sola empresa (Becker & Jaakkola,

2020).

5.2.3. Determinantes de la experiencia del consumidor

De acuerdo a Gao et al. (2019), la experiencia del consumidor se ve afectada por la
equidad del cliente y la influencia social, que se detallaran a continuacion:

5.2.3.1. Equidad del cliente. El modelo de equidad del cliente sostiene que las
inversiones estratégicas hechas por las empresas para fortalecer el valor, la marca y la
relacién, pueden mejorar las experiencias de los clientes e impulsar su lealtad hacia la
organizacion (Gao et al., 2019).

5.2.3.1.1. Equidad de valor. Se relaciona con la evaluacion que hace el consumidor

sobre los beneficios y el costo que debe cubrir para conseguirlos. En este contexto, la justicia
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en el valor genera emociones positivas que fomentan actitudes favorables hacia las
companias. Asi, la compafiia obtendrd una valoracion favorable de la calidad de la
experiencia del cliente cuando sus consumidores perciban un mayor valor en los productos o
servicios, la marca y la relacion con la empresa (Gao et al., 2019).

5.2.3.1.2. Equidad de marca. Consiste en la evaluacion personal del consumidor
acerca del valor de una marca, mas alla del valor objetivo; ademas, la marca es clave para
crear asociaciones sensoriales, emocionales y cognitivas que originan experiencias
inolvidables y satisfactorias relacionadas con ella. Asi, cuando el valor de la marca es fuerte,
los consumidores deberian estar mas conectados emocionalmente con la empresa, pues
perciben experiencias positivas (Gao et al., 2019).

5.2.3.1.3. Equidad de relacion. Refleja la percepcion del cliente acerca de la calidad
de la relacion entre la empresa y sus consumidores. Asi, una gran equidad en la relacion
significa que los consumidores son bien atendidos y se sienten comodos con la empresa y su
personal, lo que ofrece significativos beneficios psicosociales y una experiencia destacada
(Gao et al., 2019).

5.2.3.2. Influencia social. De acuerdo a Gao et al. (Gao et al., 2019), la influencia
social representa las interacciones entre consumidores que pueden afectar sus preferencias y
conductas de compra. Asimismo, la influencia social estd compuesta por los siguientes
aspectos:

5.2.3.2.1. Exposicion. Se trata de la posible exposicion del consumidor en relacion a
los demas, asi, aquellos individuos mas conectados tienden a tener mayor probabilidad de
verse influenciados por otros, al recibir més informacion sobre un producto o servicio.
Asimismo, si los consumidores reciben muchas exposiciones parecidas, se volveran mas

susceptibles a ser persuadidos, ya que esto puede reforzar su creencia en la validez de la
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informacion, resultando en mayor preferencia y mejor valoraciéon de la empresa y su
experiencia (Gao et al., 2019).

5.2.3.2.2. Valencia. Sefala si el tono general de los mensajes en el circulo social de un
consumidor es positivo o negativo sobre el producto o servicio que quiere comprar. Asi, la
exposicién a opiniones positivas o negativas sobre experiencias con la empresa puede
incrementar la probabilidad de que los consumidores busquen informacidon que respalde sus
expectativas previas, basadas en las opiniones ajenas, y esa influencia social afectard sus
experiencias percibidas como la valencia de los mensajes (Gao et al., 2019).

5.2.3.2.3. Amplitud. Se relaciona con la variedad o numero de temas y puntos de vista
que los consumidores pueden discutir sobre sus experiencias con las empresas en

interacciones con otros en su circulo social (Gao et al., 2019).

5.2.4. Dimensiones de la experiencia del cliente

Conforme a Gahler et al. (2022), las dimensiones que conforma la experiencia del
cliente son las siguientes:

5.2.4.1. Afectiva. Representa las emociones, sentimientos y estados de animo
experimentados por un cliente durante una interaccion con una marca, empleados u otros
clientes. Estas respuestas pueden reflejar experiencias de diferentes contenidos, pero, en
esencia, el cliente distingue entre aquellas positivas, como felicidad o placer, y negativas,
como tristeza o ira, lo que le permite al cliente determinar si la experiencia fue beneficiosa o
perjudicial para ¢l (Gahler et al., 2022). En ese sentido, para crear experiencias que aporten
valor a los clientes, es necesario desarrollar estrategias para que los consumidores sientan una
influencia afectiva en una empresa a través de la comunicacion, los productos, el entorno, el
sitio web y el personal que ofrece los productos. Los consumidores pueden experimentar un

impacto emocional cuando la empresa les proporciona un servicio de calidad (Septian &
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Handaruwati, 2021). A su vez, esta dimension esta conformada por los indicadores: Emocion,
sentimientos positivos y estado de animo.

5.24.1.1. Emocion. De acuerdo a Anzelin et al. (2020), las emociones son
experiencias personales breves que comprenden un aspecto afectivo, cognitivo, fisiologico,
motivacional y expresivo, y suelen prevalecer en nuestra mente, impulsando a la accion. Asi,
al sentir una emocion, un estimulo provoca una reaccion automatica en la persona que se
convierte en una respuesta (Parra, 2019). A su vez, la emocién, momentanea e intensa, se
manifiesta en el cuerpo, gestos y respuestas fisiologicas (Rodriguez, 2019), influyendo en
como la persona percibe su entorno y ajusta su toma de decisiones para adaptarse a cada
situacion (Fausto & Patifio, 2021). Asimismo, en el campo del marketing, la emocién que
presentan los consumidores representa la conexion emocional favorable hacia los productos o
servicios de una organizacion especifica, lo que fomenta su compromiso con ella vy,
eventualmente, su lealtad a través de una relacion duradera (Larregui et al., 2019).

5.2.4.1.2. Sentimientos positivos. Conforme a Rodriguez (2019), el sentimiento, a
diferencia de las emociones, se prolonga mas tiempo, perdura a lo largo de la vida e impacta
en la identidad, es constante y se contextualiza mediante discursos. Para el caso de la
experiencia del consumidor, los sentimientos positivos hacia una empresa se reflejan en la
conexion emocional, donde los pensamientos y comportamientos de los clientes tienden a ser
favorables respecto a los productos o servicios ofrecidos (Larregui et al., 2019), resultado de
una alta satisfaccion del cliente, que es el estado psicoldgico derivado de la diferencia entre
los sentimientos previos y la experiencia de consumo (Ahmed, 2020).

5.2.4.1.3. Estado de animo. Los estados animicos dependen del temperamento y la
personalidad, los cuales equilibran procesos mentales y conductas, reflejando acciones que
emergen de ellas; asi, un estado de animo condiciona el comportamiento de una persona

(Castanieda et al., 2018). Con respecto a la experiencia del consumidor, el estado de animo se
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relaciona con la satisfaccion que sienten al comparar el rendimiento de un producto o servicio
con sus expectativas, lo que significa que si la empresa puede lograr alta satisfaccion, los
clientes mostraran un estado de animo mas positivo hacia ella (Fierro et al., 2023).

5.2.4.2. Cognitiva. La dimension cognitiva se relaciona con la estimulacion
intelectual y el aprendizaje del cliente durante una interaccion. Esto implica la clasificacion,
confirmacion o refutacion, y sintesis de la informacion obtenida durante la interaccion, lo que
a su vez genera nuevos conocimientos o afianza los previamente adquiridos por el cliente
(Gahler et al., 2022). Adicionalmente, esta dimensién se encuentra conformada por los
indicadores: Implicacion y aprendizaje.

5.2.4.2.1. Implicacion. Muestra el nivel de interés del consumidor por una marca
especifica, promoviendo decisiones mas reflexivas que les ayudaran a valorar no solo los
beneficios funcionales, sino también las recompensas hedonicas de los productos auténticos
(Bian & Haque, 2020). En otras palabras, la implicacion se refiere a la importancia que el
consumidor asigna a una marca, impulsandolo a buscar informacion para evaluar sus
caracteristicas y rendimiento; ademas de ser cognitiva, la implicacion motiva y puede crear
fuertes vinculos con la marca (Otero & Giraldo, 2023).

5.2.4.2.2. Aprendizaje. Hace referencia al proceso de adquisicion de nuevos
conocimientos, los cuales, al ser contrastados con los conocimientos previos, generan una
serie de nuevos significados ttiles para su aplicacion practica en diversas situaciones (Baque
& Portilla, 2021), con el objetivo de desarrollar competencias adecuadas en los colaboradores
que les permitan atender las necesidades de la empresa y las exigencias del mercado,
mejorando asi su rendimiento laboral (Honores et al., 2020).

5.2.4.3. Fisica. Se refiere a la percepcion del cliente sobre el movimiento y las
posiciones del cuerpo durante una interaccion. En esta experiencia, se evaliia como percibe el

cliente su propio movimiento corporal, en el sentido de que una interaccion requiere
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percepcion y coordinacion fisicas. Los clientes pueden percibir esto como mas o menos
positivo, incluso si implica poco o ningun movimiento fisico (Gahler et al., 2022). Asimismo,
esta dimension se encuentra compuesta por los indicadores: Estrés, fatiga y participacion
activa

5.2.4.3.1. Estrés. De acuerdo a Hernandez et al. (2022), el estrés se define como una
respuesta subjetiva a los eventos que ocurren, siendo un estado mental interno de tension o
excitacion; esta respuesta provoca reacciones psicologicas y conductuales en las personas
frente a las situaciones que enfrentan en su entorno; las personas luchan constantemente y de
diversas maneras para manejar cognitiva y conductualmente las exigencias internas y
externas de la situacion percibida como estresante. De igual manera, el estrés aparece en
situaciones cotidianas donde el individuo interactia, ya que surgen estimulos del entorno que
provocan respuestas fisiologicas vistas positiva o negativamente, dependiendo de la
capacidad adaptativa individual (Buitrago et al., 2021).

5.2.4.3.2. Fatiga. En relacion a Venegas y Leyva (2020), la fatiga es un sintoma
multicausal que genera cansancio tras el esfuerzo. Sus multiples origenes contribuyen a la
desmotivacion para seguir, lo que se manifiesta en agotamiento fisico o mental tras un
esfuerzo considerable, dificultad para realizar nuevas actividades y falta de energia. Esto
resulta en dificultades para alcanzar un estado emocional, motivacional y social 6ptimos en la
persona afectada (Romero et al., 2023).

5.2.4.3.3. Participacion activa. En concordancia con Flores y Duran (2022), la
participacion del individuo en el proceso de capacitacion indica su implicacion y compromiso
con el aprendizaje activo, siendo fundamental para el aprendizaje, ya que la interaccidon en
una experiencia educativa determina como aprende la persona. Ademas, la participacion en la
capacitacion permite que el aprendiz tome parte en su propio aprendizaje, fomentando mayor

motivacion y sentido de conexidn entre la teoria y la practica.
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5.2.4.4. Relacional. La dimension relacional se refiere a la percepcion de las
relaciones con otras personas, como los empleados con otros clientes o entidades (marcas)
durante la interaccion con el cliente. Esto significa que los clientes experimentan diferentes
tipos de relaciones, que van desde conexiones débiles hasta fuertes vinculos con los socios de
la experiencia, lo cual define el contexto social de la interacciéon con el cliente. Las
interacciones con los clientes se basan en contextos sociales, cada uno de los cuales puede
tener un valor subjetivo diferente para el cliente (Gahler et al., 2022). Esta dimensién se
encuentra conformada por los indicadores: Relacion interpersonal, conexion, sentimiento de
pertenencia.

5.2.4.4.1. Relacion interpersonal. Se relaciona con la serie de interacciones mutuas
entre dos o mas individuos, las cuales ocurren a lo largo de nuestra vida formando nuestra
identidad, siendo una habilidad compleja para alcanzar metas, utilizando la comunicacién
efectiva, empatia, respeto, tolerancia e influencia sobre otros (Ramirez & Tesén, 2022).

5.2.4.4.2. Conexion. Refleja la conexion que la marca establece con sus clientes,
creando experiencias durante la compra del producto o servicio, es decir, se fundamenta en
las vivencias que generan una sensacion de identidad hacia la marca (Hernandez et al., 2021).
A su vez, la creacion de un vinculo mas solido entre el cliente y la marca se logra con el
tiempo; sin embargo, si se logra, puede ofrecer multiples ventajas para la empresa,
incluyendo satisfaccion, lealtad y compromiso del consumidor, buscando que este desee
continuar la relacion con la marca (Larregui et al., 2019).

5.2.4.4.3. Sentimiento de pertenencia. Refleja un estado psicologico del consumidor
que se identifica con una marca debido a creencias o sensaciones que justifican esta
identificacion, incluyendo caracteristicas afectivas, cognitivas y evaluativas positivas hacia la
marca (Otero & Giraldo, 2023). Asimismo, el desarrollo del sentido de pertenencia en el

consumidor hacia una marca especifica implica procesos de construccion que son abiertos y
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dinamicos, siendo susceptibles a cambios, y resultando tanto de la propia empresa de la
marca como de su interaccion con otros actores sociales, como sus competidores, audiencia,
proveedores, entre otros (Pedro, 2022).

5.2.4.5. Sensorial. Esta dimension se refiere a las sensaciones que experimenta el
cliente a través de sus cinco sentidos durante una interaccion. Esto incluye la percepcion
visual del color, la captacion de sonidos a través del oido, la percepcion tactil de la textura, la
percepcion de olores y la percepcion de sabores. Estos sentidos humanos estan en constante
funcionamiento y suelen influir en la percepcion del cliente sobre el producto o servicio
consumido (Gahler et al., 2022). Por otro lado, teniendo en cuenta a Septian y Handaruwati
(2021), la experiencia sensorial que la empresa proporciona a sus clientes implica dirigir sus
esfuerzos para generar experiencias significativas que estdn relacionadas con los cinco
sentidos, incluidos la vista, el oido, el olfato, el gusto y el tacto. Esta experiencia sensorial
puede ofrecerse a través de los productos y el entorno de la tienda. Esta dimension se
encuentra formada por los indicadores: Experiencia positiva e implicacion de sentidos.

5.2.4.5.1. Experiencia positiva. Ofrecer experiencias gratificantes que superen las
expectativas de los clientes mediante la marca es esencial para fomentar la lealtad y crear una
conciencia solida del cliente (Lara & Masaquiza, 2023).

5.2.4.5.2. Implicacion de sentidos. Se trata de proporcionar valor y satisfacer las
demandas del cliente mediante acciones que exploran los sentidos a través de experiencias, lo
que influye en las decisiones del consumidor, fomentando experiencias sensoriales
conscientes e inconscientes a través de los sentidos (Medeiros & Da Veiga, 2020), los cuales
son elementos esenciales para conectar la marca con el consumidor, apelando a sentidos que
generan sentimientos positivos hacia la marca, ya que los clientes eligen un producto o
servicio no solo por coste-beneficio, sino por la experiencia que ofrecen (Jiménez et al.,

2019)
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5.2.4.6. Simbélica. Se relaciona con la afirmacion y expresion personal del cliente
durante la interaccion. En este sentido, el significado simbolico de una interaccion se basa en
la autoimagen del cliente, a través de la cual evaluan si la interaccion refleja sus creencias y
valores personales (Gahler et al., 2022). A su vez, esta dimension se encuentra formada por
los indicadores: Valores personales, expectativas personales e imagen percibida.

5.2.4.6.1. Valores personales. Reflejan los principios fundamentales que sostiene una
marca de manera constante, los cuales afectan de forma creciente a los consumidores,
influyendo en como perciben y eligen las marcas, ya que el consumidor aprecia las marcas
que considera confiables y pertinentes, y a menudo esta dispuesto a pagar mas por productos
que coinciden con sus creencias y valores que muestran responsabilidad ecoldgica, conducta
¢tica e impacto social (Brandao & Corte, 2024).

5.2.4.6.2. Expectativas personales. Esto es esencial para la calidad que el consumidor
percibe del producto o servicio comprado, para satisfacer sus necesidades; es decir, cuando
los resultados superan las expectativas previas del cliente al utilizar el servicio (Miranda et
al., 2021). En otras palabras, para que la marca retenga a sus consumidores, debe no solo
cumplir con sus necesidades, sino también superar sus expectativas con productos y servicios
superiores, siendo la calidad del servicio al cliente el aspecto clave para cualquier
organizacion (Martinez et al., 2022).

5.2.4.6.3. Imagen percibida. Refleja la acumulacion de las impresiones de los
consumidores de una marca, originadas por la interaccion del proceso emocional y racional
que activa la mente del consumidor a través de recuerdos con los que se identifican; ademas,
la imagen es clave para el reconocimiento de la marca, ya que favorece el desarrollo
organizacional y su impacto en los clientes que se relacionan entre si, segiin la percepcion

positiva o negativa que la marca ha causado en ellos (Kléver, 2020). De esta forma, una
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mejor percepcion de la imagen de una marca genera asociaciones fuertes y positivas, lo que

conduce a la lealtad del consumidor y a una asociacion rapida (Masabanda & Moreno, 2020).

5.2.5. Definiciones sobre marca

De acuerdo con Romanello et al. (2020), la marca es el nombre, logo, disefio o
emblema que aumenta el valor de un producto mas alla de su uso funcional, facilitando la
identificacion de los productos o servicios de una empresa especifica. Asi, la marca se
convierte en un factor distintivo de la empresa frente a sus rivales actuales en el mercado.

Por otro lado, a nivel externo la marca abarca lo que las personas piensan, dicen,
sienten y comparten sobre un producto, asi, la marca se define como el conjunto de
significados asignados a una oferta que crea una percepcion (Salguero et al., 2024).

Por su parte, Kotler y Keller (2012) contemplan a la marca como la promesa de la
empresa al consumidor, sirviendo para establecer expectativas y mitigar riesgos, donde la
empresa garantiza una experiencia positiva y beneficios deseados a cambio de la lealtad del
cliente. A su vez, una marca con alta credibilidad percibida por los consumidores se convierte
en un indicador clave de calidad, capaz de aumentar la satisfaccion y lealtad del cliente, lo
que permite a la empresa establecer barreras de entrada para nuevos competidores en el
mercado (Kotler & Keller, 2012).

5.2.6. Reputacion de marca

La presente investigacion tendrd en cuenta la definicion de Orozco y Ferré (2017),
quienes definen la reputacion como un activo intangible que refleja la percepcion de
diferentes grupos hacia la marca de una empresa. Esta percepcion se encuentra fuera del
control directo de la empresa, ya que es el publico el principal factor que influye en la
reputacion de la marca, la cual puede variar segin las diferentes percepciones de los grupos

de interés.
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Por su parte, Vuong et al. (2024) consideran la reputacion de marca como una
representacion mental de una realidad que promueve alta calidad, estandarizacioén operativa y
un enfoque en el cliente para avanzar con el tiempo, siendo uno de los activos intangibles
mas valiosos de la empresa. Esto incluye percepciones de confianza, fiabilidad y ética, lo que
afecta tanto la lealtad del cliente como las experiencias de los freelancers asociados con la
marca (Singh et al., 2024).

A su vez, la reputacion de marca se forma a partir de las opiniones de las partes
interesadas a lo largo del tiempo y es influenciada por factores como la comunicacion de
marketing, la interaccion con los clientes, la cultura organizacional, los resultados
financieros, la ventaja competitiva, la identidad social, y el costo y la calidad de los productos
(Vuong & Bui, 2023); constituyendo a la buena reputacion de la organizacion es uno de sus
activos estratégicos mas importantes, permitiéndole diferenciarse de sus competidores
(Mahmood & Bashir, 2020).

Por su parte, Foroudi (2019) consideran que la reputacion de marca es la percepcion
general que los consumidores tienen de una marca, basada en multiples impresiones
acumuladas a lo largo del tiempo. La cual refleja la opinion de los consumidores sobre los
atributos o cualidades que perciben en los productos o servicios de las marcas disponibles en
el mercado. Por lo tanto, una buena reputacion de marca puede aumentar las posibilidades de
atraer a mas clientes (Igbal et al., 2021).

Por otro lado, Rust et al. (2021), definen a la reputacion de marc como la impresion
general que los consumidores con respecto a la marca, abarcando lo que piensan, sienten y
dicen sobre ella. A su vez, dispone de un impacto positivo sobre la creacion de valor para las
partes interesadas de la empresa, asi como también en las intenciones de compra de los
clientes (Wang et al., 2021). De esa forma, una reputacion positiva también hace que los

clientes vean ciertas transacciones de compra como mas beneficiosas, lo que les ahorra costos
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de busqueda de informacion en un entorno de ambigiiedad y desigualdad en la informacion.
Ademas, los clientes tienden a asociar una reputacion positiva con alta calidad, lo que
aumenta su satisfaccion con sus compras (Maden et al., 2012).

Por otro lado, Ahmadi y Ataei (2024), indican que las marcas con buena reputacion
atraen a mas clientes cuando cumplen con sus promesas y rendimiento declarado, dado que
los clientes esperan que una marca cumpla con las expectativas formadas en base a su
reputacion, lo que genera confianza en la marca. Por consecuencia, un alto nivel de
reputacion de una marca influye en la experiencia percibida por el cliente, lo que lleva a que
estos la perciban como confiable. Esta reputacion también juega un papel importante en la
generacion de compromiso, actitudes y comportamientos positivos hacia la empresa que
posee marcas con buena reputacion, especialmente en el contexto de marcas de servicios
(Cambra et al., 2021).

Desde otra perspectiva, Agmeka et al. (2019), la reputacion de una marca se refleja en
la actitud de los consumidores hacia una marca que consideran buena y confiable. Ademas,
indican que esta percepcion estd influenciada por el estatus social de los consumidores al
evaluar la calidad de los productos y la reputacion de la marca. Esto es crucial para reforzar el
estatus social del consumidor, ya que desean mejorar su imagen social al estar asociados con
una marca de gran reputacion. Esto implica que otras personas percibiran un alto nivel de
vida en aquellos que adquieran productos o servicios de marcas reconocidas en el mercado.

A su vez, Mahmood y Bashir (2020), sefialan que la reputacion de la marca puede
generarse a través de actividades como la filantropia o la produccion de la mejor calidad, ya
sea en productos o servicios. Ademads, la reputacion de la marca esta asociada con la
integridad de la organizacion, lo que incluye la reaccion de las partes interesadas ante las

diferentes acciones de la organizacion.
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Bajo otra perspectiva, Wardhana y Pradana (2023), manifiestan que la reputacion de
marca se refiere a como los clientes ven en general a una marca en el mercado. Este concepto
incluye varios factores como la calidad de los productos o servicios, el nivel de atencion al
cliente, los valores y mensajes de la marca, y su imagen en general. Una buena reputacion de
marca puede resultar en la lealtad de los clientes, un aumento en las ventas y mejores
resultados financieros, mientras que una mala reputacion puede tener el efecto contrario.

Asimismo, un nivel 6ptimo de reputacion de marca puede generar conciencia,
percepcion de calidad, asociaciones especificas y reducir la incertidumbre, ademas de crear
expectativas altas e incluso poco realistas en los consumidores, lo que puede llevar a una
mayor frustracion luego de la compra debido a la disonancia aumentada (Mu & Zhang,
2021). Esta disonancia se refiere a la incomodidad posterior a la compra que los
consumidores sienten al adquirir ciertas desventajas de la marca comprada en lugar de las
desventajas de las marcas no compradas, que ofrecian alternativas similares para satisfacer

sus necesidades (Kotler & Armstrong, 2012).

5.2.7. Dimensiones de la reputacion de marca

Teniendo en cuenta a Orozco y Ferré (2017), las dimensiones que conforma la
reputacion de marca son las siguientes:

5.2.6.1. Autonomia. Se refiere a la habilidad de una organizacion para gobernarse a si
misma, basandose en sus propios valores. Esta dimension incluye indicadores relacionados
con la transparencia, honestidad, independencia y confianza de la organizacion, los cuales
permiten conocer la percepcion de los stakeholders, como clientes, empleados, accionistas y
la comunidad local, sobre la autonomia de la empresa (Orozco & Ferré, 2017).
Adicionalmente, los indicadores que componen a esta dimension son: Transparencia,

independencia y confianza.
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5.2.6.1.1. Transparencia. La transparencia reduce conflictos, ayuda en decisiones y
fomenta relaciones sostenibles con grupos de interés, elementos cada vez mas vitales para
prevenir crisis reputacionales que pueden impactar negativamente a la organizacion; ademas,
su adecuada gestion mejora la productividad y el bienestar del personal, lo que se traduce en
un servicio al cliente superior (Castro et al., 2024)

5.2.6.1.2. Honestidad. Conforme a Martelo et al. (2020), la honestidad es un factor
clave que influye en la lealtad del cliente, es decir, en la confianza que tienen los
consumidores sobre el cumplimiento de los acuerdos establecidos con la empresa. Esto
provoca un aumento en la confianza hacia la organizacion, al tiempo que se espera que se
cumpla la promesa de venta, asi como la creencia de que los atributos del producto o servicio
mantendran una calidad uniforme (Montoya et al., 2019).

5.2.6.1.3. Independencia. La mayor independencia o autonomia empodera al
trabajador, ya que les permite gestionar mejor su tiempo, lo que impacta mas en el
compromiso laboral, equilibrio trabajo-familia y es un requisito clave para fomentar la
creatividad del talento humano (Torner, 2023).

5.2.6.1.4. Confianza. De acuerdo con Vasilica et al. (2023), la confianza influye y
modera cémo los consumidores perciben los atributos de productos o servicios, afectando su
intenciéon de compra. En este escenario, la confianza actia como una seguridad de que la
marca satisfara las expectativas de los consumidores en su interaccion, fundamentada en la
percepcion de que la empresa es fiable y se preocupa por los intereses y bienestar de sus
clientes (Villarroel & Berenguer, 2020).

5.2.6.2. Vinculo. Representa la interaccion entre dos o mas personas u
organizaciones, de manera que se sostiene una conexion dinamica a través de una conducta

especifica que esta determinada por los intereses de cada una de las partes. Los indicadores
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que forman parte del vinculo son didlogo, empatia y percepcion (Orozco & Ferré, 2017). Esta
dimension esta conformada por los indicadores de comunicacion, preferencia y percepcion:

5.2.6.2.1. Comunicacion. Las interacciones comunicativas entre la empresa y el
cliente son esenciales para aumentar la lealtad y crear vinculos duraderos que mantengan mas
clientes en la organizacion (Duran et al., 2020). Para esto, es fundamental establecer una
comunicacion efectiva, que transmita informacion de calidad y en el momento adecuado,
sustentada en la confianza de los participantes, y también se debe escuchar atenta y
conscientemente a la persona involucrada (Escamilla et al., 2021).

5.2.6.2.2. Preferencia. Refleja la inclinacion que tienen los consumidores para elegir
o valorar algunas marcas mas que otras, es decir, es un estado donde el comprador favorece
una marca especifica debido a sus emociones positivas, generado en el proceso de decisiones
que los clientes siguen para adquirir bienes o productos (Dam, 2020). Asimismo, la
preferencia se convierte en un factor esencial para aumentar la percepcion de la marca desde
la vision de los consumidores, influyendo en una mayor intencién de compra de los productos
y servicios de la empresa (Vera et al., 2022)

5.2.6.2.3. Percepcion. Refleja las creencias, actitudes y percepciones de los clientes

hacia la empresa, influyendo en como interpretan las sefiales de productos, servicios y
comunicaciones, es decir, se relaciona con la percepcion del consumidor sobre la oferta y
como el producto o servicio cumple sus expectativas (Ramos & Valle, 2020). A su vez, la
vision favorable de la empresa muestra su apreciacion por la calidad, lo que resulta en mayor
satisfaccion y lealtad hacia ella (Menacho et al., 2020).

5.2.6.3. Calidad. Se entiende por calidad las caracteristicas cualitativas de una
empresa que le permiten satisfacer de la mejor manera posible las expectativas y necesidades
de las partes interesadas con las que esta relacionada. Esto incluye atributos relacionados con

la percepcion de la calidad, garantia, atencion y acceso a informacion (Orozco & Ferré,
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2017). A su vez, la dimension esta conformada por las dimensiones de calidad percibida,
garantia y atencion, y canales de atencion.

5.2.6.3.1. Calidad percibida. Refleja la valoracion que el consumidor tiene sobre la
calidad total de una marca segun sefiales internas y externas, es decir, se refiere al juicio de
los consumidores acerca de la calidad o superioridad de un producto o servicio (Calle &
Piloso, 2022). A su vez, la calidad percibida, en ocasiones, no se mantiene a lo largo del
tiempo, ya que puede variar en cada experiencia de consumo, por lo que debe haber un
continuo proceso de mejora, que no solo abarca productos o servicios, sino también los
subsistemas de la empresa y su contexto, reflejado en una mejor atencion al cliente (Vera et
al., 2022).

5.2.6.3.2. Servicio innovador. La innovacion en los servicios se convierte en una
tendencia crucial para las organizaciones que buscan asegurar su competitividad ante las
crecientes demandas del mercado, enfocandose en oportunidades y valor afiadido en
productos o servicios, mediante una planificacion e implementacion de cambios que
optimicen su rendimiento (Pérez, 2019).

5.2.6.3.3. Canales de atencion. Son las herramientas mediante las cuales los clientes
acceden a los diversos servicios de las entidades, esenciales para mejorar la atencion al
cliente, ya que su uso adecuado fortalece el acceso a la informacién, resultando en mayor
fidelidad, lealtad, satisfaccion y valor para la empresa hacia los clientes (Arias & Valdivia,
2021).

5.2.6.4. Responsabilidad social corporativa. La responsabilidad social corporativa
se refiere al cumplimiento de las obligaciones de la organizacion en cuanto a aspectos
econodmicos, sociales, ambientales y legales (Orozco & Ferré, 2017). Esta dimension se

encuentra formada por los indicadores: Responsabilidad social, econdmica, ambiental y legal.
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5.2.6.4.1. Responsabilidad social. Refleja las acciones tomadas por la empresa para
llevar a cabo iniciativas voluntarias que beneficien a la sociedad y reduzcan sus impactos en
esta (Huerta & Andrade, 2022), superando lo exigido por la legislacion e intereses
econodmicos, buscando crear valor al aumentar la probabilidad de éxito de la firma mediante
la consolidacion a largo plazo de su legitimidad social (Sanchez & Godoy, 2022).

5.2.6.4.2. Responsabilidad ambiental. Se refiere al conjunto de acciones realizadas
por las organizaciones para reducir el impacto ambiental causado por sus procesos
productivos (Amay et al., 2020).

5.2.56.4.3. Responsabilidad legal. Se refiere a las normativas creadas dentro y fuera
de las organizaciones para garantizar la responsabilidad legal al cumplir con las politicas y
reglas establecidas (Bustos & Moreno, 2020). En otras palabras, se refiere a seguir las leyes
que regulan sus acciones (Saltos & Velasquez, 2019)

5.2.6.5. Gestion. Estd representada por las acciones que desarrolla la organizacion
con el objetivo de brindar un producto o servicio de calidad y que, ademas, mejore las
condiciones de competitividad y productividad, en esta dimension, se incluyen atributos
como preguntas correspondientes a tres atributos: gestion estratégica, estructura empresarial y
cultura organizacional (Orozco & Ferré, 2017). Esa dimension se encuentra formada por los
indicadores: Gestion estrategia, estructura empresarial, cultura organizacional y cultura
organizacional.

5.2.6.5.1. Gestion estratégica. Conforme a Canalicchio (2020), la gestion estratégica
que realizan las organizaciones es cOmo una empresa genera valor al organizar y coordinar
sus actividades en diversos mercados, estableciendo los procesos requeridos para alcanzar
objetivos a través de programas de implementacién, optimizando el uso de recursos,
buscando ventajas competitivas que resalten a la empresa en el mercado. En otras palabras, es

la accion y resultado de la gerencia para desarrollar las estrategias adaptativas que el negocio
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necesita para sobrevivir a corto plazo y las anticipativas para ser competitivos a mediano y
largo plazo, incluyendo la formulaciéon e implementacion de los objetivos e iniciativas
fundamentales, considerando los recursos y evaluando los entornos internos y externos en los
que opera la organizacion (Vagarecha et al., 2022).

5.2.6.5.2. Estructura empresarial. Refleja como se dividen, agrupan y coordinan las
actividades laborales, permitiendo identificar la jerarquia del talento humano en la
organizacion, asi como el control de los niveles gerenciales, facilitando la organizacion de los
departamentos de la empresa y promoviendo una comunicacion efectiva entre las diversas
areas (Ocampo et al., 2019).

5.2.6.5.3. Cultura organizacional. Consiste en un conjunto de valores y creencias
comunes en la organizacidn, expresados a través de simbolos como mitos, rituales, historias,
leyendas y un lenguaje particular, que brindan identidad a los empleados, definiendo lo que la
organizacion representa, siendo una clave para la estabilidad y permanencia, reflejando los
valores compartidos por sus miembros, que suelen perdurar y resistir al cambio (Fajardo et
al., 2020).
6. ANTECEDENTES

Wowling et al. (2024) presentaron el objetivo de determinar el efecto de la calidad y
precio del producto sobre la reputacion de marca Kopi Loco, empresa dedicada a la venta
bebidas elaboradas en base café¢ en Indonesia. Para ello, la metodologia de la investigacion
presente un enfoque cuantitativo, con una muestra conformada por 103 clientes de la empresa
seleccionados bajo el muestreo no probabilistico intencional, a quienes se suministro el
cuestionario como instrumento para la recoleccidon de datos. Las principales conclusiones tras
el desarrollo de la prueba de regresion lineal en el estudio, evidenciaron que la calidad y el
precio del producto presentaron un efecto parcial sobre la reputacion de la marca, dado que la

investigacion obtuvo un r? ajustado del 0.203, que explicaria el 20.03% de la variabilidad de
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la reputacion de marca, infiriéndose que el 79.8% restando estd ultima variable se encontraria
influenciada por otras variables no consideradas en el estudio.

Okolie y Orakpotobo (2022), buscaron estudiar el impacto de la reputacion de marca
sobre la satisfaccion, afecto e identificacion de la marca en los clientes del banco Asaba,
ubicado en Nigeria. Para ello, la metodologia del estudio fue de enfoque cuantitativo, alcance
correlacional, con disefio no experimental y corte transversal. La muestra estuvo conformada
por 106 clientes de la entidad bancaria, a quienes se administro el cuestionario como
instrumento para la recoleccion de datos. Tras la aplicacion de la prueba Rho de Spearman, la
investigacion concluyé que la reputacion de marca presentaba una relacion significativa (p =
0.025; p = 0.020; p = 0.005) y positiva (r,= 0.513; r,= 0.383; r,= 0.326) con la satisfaccion,
apego ¢ identificacion de la marca.

Aryani et al. (2021) establecieron como proposito determinar la influencia entre la
reputacion de marca con la satisfaccion de los clientes de las franquicias de Starbucks en
Malasia. Con esa finalidad, la metodologia del estudio fue de enfoque cuantitativo,
considerando a una muestra de 100 personas encuestadas seleccionadas bajo el muestre
probabilistico aleatorio, a quienes se suministréd el cuestionario para el acopio de datos. Las
conclusiones mas relevantes de la investigacion mostraron que la reputacion de marca
presentaba una influencia positiva sobre la satisfaccion de los clientes, infiriéndose que una
mejor reputaciéon de marca en el mercado desencadenaria una mayor satisfaccion de sus
clientes, debido a los efectos de su mayor promocion en el mercado, las recomendaciones de
otros clientes y un servicio de calidad brindado, los cuales podrian incidir en una mejor
experiencia del cliente.

Dike y Origbo (2020) se enfocaron en determinar la relacion entre la reputacion
corporativa y la fidelidad de los clientes en el sector de las empresas distribuidoras de jabon

en Port Harcourt, Nigeria. La metodologia del estudio correspondi6 al enfoque cuantitativo,
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de disefio no experimental de corte transversal y alcance correlacional, por otro lado, se
consider6d a una muestra compuesta por 286 clientes de distribuidores de jabon, a quienes se
aplico la encuesta y el cuestionario como técnica e instrumento para la recoleccion de datos.
Las conclusiones mas relevantes de la investigacion tras la aplicacion de la prueba Rho
Spearman, evidenciaron que la reputacion corporativa presentaba una correlacion
significativa (p = 0.000) y positiva (r, = 0.863; r, = 0.864) con la imagen e identidad
corporativa.

Azham y Ahmad (2020) apuntaron a establecer la relacion entre la reputacion de
marca con respecto a la cultura, expresion y experiencia de marca en los estudiantes de
instituciones politécnicas de educacion superior ubicadas en el norte de Malasia. Con ese
proposito, la investigacion presentdé un enfoque cuantitativo y alcance correlacional,
considerando una muestra de 378 estudiantes a quienes se aplico el cuestionario para el
acopio de datos. Las principales conclusiones de la investigacion revelaron que, al someter
los datos recolectados a la prueba de Pearson, la reputacion de marca presentd una
correlacion significativa (p = 0.000) y positiva (r, = 0.924; r, = 0.891; r, = 0.875) con la
cultura, expresion y experiencia de marca.

Aziz et al. (2020) se propusieron por objetivo establecer la relacion entre la reputacion
de marca y marketing experiencial sobre la intencion de recompra en los clientes de empresa
Indomarket Pakutandang, ubicado en Indonesia. La metodologia del estudio parti6 desde el
enfoque cuantitativo, y alcance explicativo; considerando una muestra conformada por 200
clientes encuestados por medio de cuestionarios estructurados. Las principales conclusiones
de la investigacion indicaron la existencia de una relacion positiva y fuerte entre las variables
independientes, reputacion de marca y el marketing experiencial, sobre la variable
dependiente, intencién de recompra de los clientes, de esa forma, la empresa se veria

beneficiada por una mayor satisfaccion, confianza y recomendacion de sus clientes, los cual
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incrementaria la intencion de recompra de sus productos a medida la empresa obtenga una
mejor reputacion de su marca en el mercado y brinde mejores experiencias a sus clientes.

Ali et al. (2019) en su investigacion presentaron por objetivo establecer la relacion
entre la calidad del servicio, la experiencia del consumidor y la satisfaccion del cliente en el
sector bancario electronico en Bangladesh. Para ello, la investigacion parte desde un enfoque
cuantitativo, con una muestra conformada por 40 personas usuarias de la banca electronica,
seleccionados bajo el muestreo por conveniencia, asimismo, a quienes se les suministro el
cuestionario estructurado como instrumento para la recoleccion de datos. Las principales
conclusiones del estudio revelaron que la calidad del servicio y la experiencia del consumidor
presentaron una correlacion positiva con la satisfaccion del cliente.

Hadi y Indradewa (2019) presentaron el objetivo de establecer la relacion entre la
reputacion corporativa sobre la satisfaccion y lealtad de los clientes de la empresa Kianis
Pratama, dedicada al alquiler de montacargas en Indonesia. La investigacion partié desde una
metodologia de enfoque cuantitativo, de alcance correlacional y explicativa. La muestra del
estudio estuvo conformada por 250 clientes de la empresa abordada en la investigacion, a
quienes se suministro el cuestionario como instrumento para el acopio de datos. Las
conclusiones de la investigacion apuntan a la existencia de una correlacion positiva entre la
reputacion corporativa sobre la satisfaccion y la lealtad del cliente, es decir que a medida que
la empresa mejore su reputacion en el mercado, esta experimentaria una mayor lealtad y
satisfaccion de sus clientes.

Salinas (2021) en su investigacion tuvo por objetivo establecer el nivel de experiencia
de los clientes de la empresa Inversiones Sertech S.R.L, ubicado en Nuevo Chimbote,
presentando un disefio metodologico del tipo basico, no experimental de corte transversal y
alcance descriptivo. La poblacion estuvo compuesta por los clientes de la empresa que hayan

realizado compras durante un plazo maximo de 12 meses, asimismo se considerd una muestra
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censal para abarcar a toda la poblacion del estudio. Por otro lado, el estudio contemplo la
administracion de encuestas y cuestionarios como técnica e instrumentos para la recoleccion
de datos. Los principales resultados de la investigaciéon mostraron el 59.09% de los clientes
percibieron un nivel de experiencia medio de los puntos de contacto de la empresa, en tanto

que el 22.73% consideraron un nivel alto, y tan solo el 18.18% observaron un nivel bajo.
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CAPITULO II

PLANTEAMIENTO OPERACIONAL
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1. TECNICAS E INSTRUMENTOS

La presente investigacion contempl6 la encuesta como técnica para la recoleccion de
datos. Conforme a Arias y Covinos (2021), la encuesta representa aquel instrumento
generalmente empleado en el campo de las ciencias sociales para conocer las perspectivas de
las personas con respecto a las variables o fenomenos tratados en la investigacion.

Asimismo, se hizo empleo del cuestionario como instrumento para la recopilacion de
datos. En ese sentido, teniendo en cuenta a Arias y Covinos (2021), el cuestionario consiste
en una serie de preguntas o reactivos que, organizados sistematicamente, permiten obtener
datos de una muestra para la medicion de las variables abordadas en el estudio.

De esa forma, para la medicion de la variable, experiencia del consumidor, se tuvo en
cuenta el cuestionario desarrollado por Gahler et al. (2022), en donde la variable estuvo
conformada en base a las dimension afectiva, cognitiva, fisica, relacional, sensorial y
simbolica; con 15 items disefiados bajo la escala de Likert.

Por otro lado, para la medicion de la variable, reputacion de marca, se tendra en
cuenta al cuestionario construido por Orozco y Ferré (2017), en el cual se consideraron las
dimensiones de autonomia, vinculo, calidad, responsabilidad social corporativa y gestion, con
un total de 37 items bajo la escala de Likert.

A su vez, con respecto a la validacion de los instrumentos contemplados para la
medicion de la experiencia del consumidor y la reputacion de marca, fueron validados por
medio de un juicio de expertos para garantizar su aplicabilidad al estudio.

Adicionalmente, se empled el estadistico, Alfa de Cronbach, para determinar la
confiabilidad de los instrumentos mediante el desarrollo de una prueba piloto en una muestra
con caracteristicas similares a la del estudio y cuya cantidad se correspondid con la mitad de

la considerada en la presente investigacion.
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Tabla 2

Confiabilidad de los instrumentos

Instrumentos Alfa de Cronbach N de elementos
Instrumento sobre experiencia del consumidor 0.839 18
Instrumento sobre reputacion de marca 0.890 37

Nota. Elaboracién propia, en base a los resultados obtenidos en SPSS.

De acuerdo con los resultados observados en la tabla 2, tras la aplicacion del
estadistico Alfa de Cronbach, se obtuvo un coeficiente o de 0.839 en el instrumento
contemplado para la medicién de la experiencia del cliente, y de 0.890 en el instrumento
considerado para la medicion de la reputacion de marca, los cuales permitieron evidenciar su
adecuada fiabilidad en el presente estudio.

2. CAMPO DE VERIFICACION
2.1.  Ubicacion espacial

La presente investigacion se realizd en la consultora minera Human Tech Training,
ubicada en la ciudad de Arequipa.
2.2.  Ubicacion temporal

El presente estudio se desarrolld en el periodo 2024, dado que los datos de las fuentes
primarias de la investigacion seran recolectados en el 2024 mediante la aplicacion de los
cuestionarios considerados en la investigacion.

2.3.  Unidades de estudio
2.3.1. Universo/corpus

Teniendo en cuenta a Hernandez y Mendoza (2018) el universo o poblacion,
representa a la totalidad de elementos que comparten caracteristicas en comun que son de
interés para la investigacion. De esa forma, la poblacion de la presente investigacion

correspondid a los clientes de la empresa Human Tech Training, los cuales ascienden a 50
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personas comprendidas desde el mes de enero hasta el mes de julio del 2024, ello de acuerdo

a la informacion proporcionada por la propia empresa.

2.3.2. Muestra/subcorpus

En relacion a Hernandez y Mendoza (2018), la muestra representa aquel subconjunto

representativo de la poblacion de estudio, a la cual se suministraron los instrumentos, como el

cuestionario, para la recoleccion de datos y medicion de las variables que proporcionen

informacion relevante para la generalizacion de los resultados a la poblacidon abordada por el

estudio. En ese sentido, de acuerdo a la informacion brindada por la empresa, el presente

estudio contemplo una muestra censal conformada por 50 clientes de la empresa Human Tech

Training, dado que la poblacidn del estudio resultar ser relativamente pequeia.

3.

3.1.

ESTRATEGIA DE RECOLECCION DE DATOS

Criterios y procedimientos

Para la recoleccion de datos se consideraron los siguientes procedimientos y criterios:

Primero, se obtuvo la autorizacion expresa de la empresa Human Tech Training para
la realizacion de la investigacion, en donde se respetara los estrictos fines académicos
del mismo, y la confidencialidad con respecto a la informacién de sus clientes.
Asimismo, se coordinaron una fecha y hora mas pertinentes para la aplicacion de los
cuestionarios en los clientes de la empresa.

Segundo, previo a la aplicacion de los cuestionarios, se proporciond informacion
sobre los objetivos del estudio, la confidencialidad y el cardcter voluntario del mismo
en los clientes.

Tercero se suministraron los cuestionarios a los clientes que hayan aceptado participar
en el estudio, absolviendo cualquier duda que surja durante su llenado.

Cuarto, se recibieron los cuestionarios respondidos por los encuestados,

resguardandolas en un archivador para su futuro tratamiento.
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Con respecto al tratamiento de los datos recolectados, se tuvieron en cuenta los
siguientes procedimientos y criterios:

Primero, se trasladaron y se organizaron las respuestas registradas en los
cuestionarios a una hoja de calculo en Microsoft Excel, asegurando que cada
respuesta haya sido llenada correctamente.

Segundo, la hoja de calculo fue traslada a una base de datos creada mediante el
software estadistico SPSS en su versidbn numero 25, para su tratamiento a nivel
descriptivo usando frecuencias absolutas; seguido de un analisis inferencial, como la
prueba de normalidad de Shapiro Wilk para una muestra no mayor a 50 individuos;
pruebas paramétricas (Pearson), o no paramétricas (Rho de Spearman o
Chi-Cuadrado) segun el nivel de significancia que arroje la prueba de normalidad.
Tercero, se realizd la comprobacion de la hipotesis general y especificas planteadas en
la investigacion, considerando como criterio el nivel de significancia (p < 0.05) que se
obtenga tras la realizacion de las pruebas paramétricas o no paramétricas segun los
resultados de la prueba de normalidad.

Cuarto, se interpretaron los resultados descriptivos e inferenciales obtenidos en la
investigacion, empleado tablas y figuras que permitan facilitar su presentacion y

entendimiento.
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CAPITULO III

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

40



1. RESULTADOS

Inicialmente se analizaron los resultados descriptivos, representando las tablas de

frecuencia para cada variable y sus dimensiones. Seguidamente se desarrollaron los

resultados inferenciales para la comprobacion de las hipotesis, asi como las tablas de

contingencia. Finalmente, se realiz6 la discusion de los resultados.
Tabla 3

Niveles de la variable experiencia del consumidor

S/ %
Nivel Malo 15 30.0
Nivel Regular 30 60.0
Nivel Bueno 5 10.0
Total 50 100.0

Figura 1

Niveles de la variable experiencia del consumidor

Experiencia del Consumidor

Porcentaje

[ivel Malo Mivel Regular Mivel Bueno
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En la tabla 3 y figura 1 se observa que el 60.0% de los clientes considera en un nivel
regular la experiencia brindada por los servicios de la consultora minera, seguido de un 30%
que la considera en un nivel malo, mientras que el 10.0% restante la considera en un nivel
bueno.

La predominancia de los clientes que le otorgan una valoracion regular a la
capacitacion brindada por la consultora minera evidencia que la experiencia de la mayoria de
los clientes fue medianamente aceptable, cumpliendo no de forma idonea con los aspectos de
tipo afectivo, cognitivo, fisico, relacional, sensorial y simbolico; es decir, los clientes
percibieron cierto nivel de interaccidon, pero sin generar un involucramiento emocional

favorable o un aprendizaje que motive su recomendacion del servicio.
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Tabla 4

Niveles de la dimension afectiva

f %
Nivel Malo 27 54.0
Nivel Regular 20 40.0
Nivel Bueno 3 6.0
Total 50 100.0

Figura 2

Niveles de la dimension afectiva

Porcentaje

MNivel Malo Mivel Regular Mivel Bueno

En la tabla 4 y figura 2 se observa que el 54.0% de los clientes considera la dimension
afectiva en un nivel malo, seguido de un 40.0% que la considera en un nivel regular, mientras
que el 6.0% restante la considera en un nivel bueno.

La predominancia del nivel malo en la dimension afectiva indica que la experiencia
emocional generada por la capacitacion de la consultora minera fue poco favorable, ya que la
mayoria de los clientes no reportaron emociones agradables, sentimientos positivos o ni un
estado de animo favorable durante su interaccion con la empresa; es decir, no lograron

generar una conexion emocional satisfactoria para la mayoria de los participantes.
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Tabla 5

Niveles de la dimension cognitiva

f %
Nivel Malo 22 44.0
Nivel Regular 24 48.0
Nivel Bueno 4 8.0
Total 50 100.0

Figura 3

Niveles de la dimension cognitiva

Porcentaje

Mivel Malo Mivel Regular Mivel Bueno

En la tabla 5 y figura 3 se observa que el 48.0% de los clientes considera la dimension
cognitiva en un nivel regular, seguido de un 44.0% que la considera en un nivel malo,
mientras que el 8.0% restante la considera en un nivel bueno.

La predominancia del nivel regular en la dimensidon cognitiva indica que la

implicacion y el aprendizaje generados por la capacitacion de la consultora minera fueron
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moderados; es decir, los clientes solo lograron comprender de manera parcial la informacion

proporcionada y su nivel de participacion fue limitado.
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Tabla 6

Niveles de la dimension fisica

f %
Nivel Malo 31 62.0
Nivel Regular 19 38.0
Nivel Bueno 0 0.0
Total 50 100.0

Figura 4

Niveles de la dimension fisica

Porcentaje

Mivel Malo Mivel Regular

En la tabla 6 y figura 4 se observa que el 62.0% de los clientes considera la dimension

fisica en un nivel malo, mientras que el 38.0% restante la considera en un nivel regular.

La predominancia del nivel malo en la dimension fisica indica que la capacitacion de
la consultora minera gener6 una experiencia poco satisfactoria en términos de bienestar

fisico, ya que los clientes reportaron mayores niveles de estrés y fatiga, ademds de una

participacion activa limitada durante la prestacion del servicio.
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Tabla 7

Niveles de la dimension relacional

f %
Nivel Malo 20 40.0
Nivel Regular 25 50.0
Nivel Bueno 5 10.0
Total 50 100.0

Figura §

Niveles de la dimension relacional

Porcentaje

Mivel Malo MNivel Regular Mivel Bueno

En la tabla 7 y figura 5 se observa que el 50.0% de los clientes considera la dimension
relacional en un nivel regular, seguido de un 40.0% que la considera en un nivel malo,
mientras que el 10.0% restante la considera en un nivel bueno.

La predominancia del nivel regular en la dimension relacional indica que los clientes

lograron establecer cierto grado de interaccion y vinculo con la consultora minera, pero sin
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llegar a experimentar un nivel alto de cercania ni de integracion durante la prestacion del
servicio.
Tabla 8

Niveles de la dimension sensorial

f %
Nivel Malo 17 34.0
Nivel Regular 25 50.0
Nivel Bueno 8 16.0
Total 50 100.0

Figura 6

Niveles de la dimension sensorial

Porcentaje

Mivel Malo MNivel Regular Mivel Bueno

En la tabla 8 y figura 6 se observa que el 50.0% de los clientes considera la dimension
sensorial en un nivel regular, seguido de un 34.0% que la considera en un nivel malo,
mientras que el 16.0% restante la considera en un nivel bueno.

La predominancia del nivel regular en la dimension sensorial indica que los clientes

tuvieron una experiencia no de forma idonea con respecto a la implicacion de sentidos; es
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decir, los estimulos visuales, auditivos u otros ofrecidos en la capacitacion realizada por la

consultora minera fueron percibidos de manera regular, sin generar un impacto sensorial

sobresaliente.

Tabla 9

Niveles de la dimension simbolica

f %
Nivel Malo 16 32.0
Nivel Regular 23 46.0
Nivel Bueno 11 22.0
Total 50 100.0

Figura 7

Niveles de la dimension simbolica

Porcentaje

Mivel Malo MNivel Regular MNivel Bueno

En la tabla 9 y figura 7 se observa que el 46.0% de los clientes considera la dimension

simbolica en un nivel regular, seguido de un 32.0% que la considera en un nivel malo,

mientras que el 22.0% restante la considera en un nivel bueno.
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La predominancia del nivel regular en la dimension simbdlica indica que los clientes
reconocieron cierta coherencia entre el servicio recibido y lo que esperaban de la consultora
minera, aunque sin que se produzca una identificacion plena ni una valoracion altamente
positiva de la imagen.

Tabla 10

Niveles de la variable reputacion de marca

f %
Nivel Malo 9 18.0
Nivel Regular 29 58.0
Nivel Bueno 12 24.0
Total 50 100.0

Figura 8

Niveles de la variable reputacion de marca

Porcentaje

Mivel Malo Mivel Regular MNivel Bueno

En la tabla 10 y figura 8 se observa que el 58.0% de los clientes perciben en un nivel
regular la reputacion de marca de la consultora minera, seguido de un 24.0% que la considera

en un nivel bueno, mientras que el 18.0% restante la considera en un nivel malo.
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La predominancia del nivel regular en la reputacion de marca indica que la mayoria de
los clientes mantienen una percepcion neutra de la marca; en otras palabras, si bien los
clientes perciben que la empresa mantiene una imagen relativamente estable, ain no ha
logrado construir una identidad diferenciada que inspire confianza plena o genere admiracion
en su publico.

Tabla 11

Niveles de la dimension autonomia

f %
Nivel Malo 7 14.0
Nivel Regular 20 40.0
Nivel Bueno 23 46.0
Total 50 100.0

Figura 9

Niveles de la dimension autonomia

Porcentaje

MNivel Malo MNivel Regular Mivel Bueno
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En la tabla 11 y figura 9 se observa que el 46.0% de los clientes perciben la dimension
de autonomia en un nivel bueno, seguido de un 40.0% que la considera en un nivel regular,
mientras que el 14.0% restante la considera en un nivel malo.

La predominancia del nivel bueno en la dimensién autonomia indica que los clientes
valoran de forma positiva que la consultora minera informe oportunamente sobre el
contenido, ponentes, y demds aspectos de la capacitacion; ademas, aprecian que dé a conocer
los resultados obtenidos, mantenga claridad en la informacién que emite y actue de forma
neutral.

Tabla 12

Niveles de la dimension vinculo

f %
Nivel Malo 13 26.0
Nivel Regular 21 42.0
Nivel Bueno 16 32.0
Total 50 100.0

Figura 10

Niveles de la dimension vinculo
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Porcentaje

MNivel Malo Mivel Regular Mivel Bueno

En la tabla 12 y figura 10 se observa que el 42.0% de los clientes perciben la
dimension de vinculo en un nivel regular, seguido de un 32.0% que la considera en un nivel
bueno, mientras que el 26.0% restante la considera en un nivel malo.

La predominancia del nivel bueno en la dimension vinculo indica que la mayoria de
los clientes perciben que la comunicacion con la consultora minera, asi como su preferencia y
la percepcion que tienen de la empresa, son moderadas; es decir, los clientes reconocen cierta
interaccion y afinidad con la organizacion, aunque no de manera totalmente consolidada ni
altamente favorable.

Tabla 13

Niveles de la dimension calidad

f %
Nivel Malo 10 20.0
Nivel Regular 21 42.0
Nivel Bueno 19 38.0
Total 50 100.0
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Figura 11

Niveles de la dimension calidad

Porcentaje

Mivel Malo Mivel Regular MNivel Bueno

En la tabla 13 y figura 11 se observa que el 42.0% de los clientes perciben la
dimension de calidad en un nivel regular, seguido de un 38.0% que la considera en un nivel
bueno, mientras que el 20.0% restante la considera en un nivel malo.

La predominancia del nivel regular en la dimension calidad indica que la mayoria de
los clientes perciben que la empresa cumple de forma no idonea en aspectos como la calidad
percibida, la innovaciéon de los servicios, los canales de atencion; en otras palabras, se

satisfacen las necesidades basicas de informacién y servicio, pero no de manera sobresaliente.
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Tabla 14

Niveles de la dimension responsabilidad social corporativa

f %
Nivel Malo 13 26.0
Nivel Regular 21 42.0
Nivel Bueno 16 32.0
Total 50 100.0

Figura 12

Niveles de la dimension responsabilidad social corporativa

Porcentaje

Mivel Malo Mivel Regular Mivel Bueno

En la tabla 14 y figura 12 se observa que el 42.0% de los clientes perciben la
dimension de responsabilidad social corporativa en un nivel regular, seguido de un 32.0% que
la considera en un nivel bueno, mientras que el 26.0% restante la considera en un nivel malo.

La predominancia del nivel regular en la dimension responsabilidad social corporativa
indica que la mayoria de los clientes perciben que la empresa cumple de manera parcial con
sus responsabilidades sociales, ambientales y legales; es decir, si bien la organizacion

mantiene cierto grado de compromiso en estos aspectos, aun tiene oportunidades para
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fortalecer su impacto positivo en la comunidad, el medio ambiente y el cumplimiento

normativo.
Tabla 15

Niveles de la dimension gestion

f %
Nivel Malo 15 30.0
Nivel Regular 22 44.0
Nivel Bueno 13 26.0
Total 50 100.0

Figura 13

Niveles de la dimension gestion

Porcentaje

Mivel Malo MNivel Regular Mivel Bueno

En la tabla 15 y figura 13 se observa que el 44.0% de los clientes perciben la

dimension de gestion en un nivel regular, seguido de un 30.0% que la considera en un nivel

malo, mientras que el 26.0% restante la considera en un nivel malo.

La predominancia del nivel regular en la dimension gestion indica que la mayoria de

los clientes perciben que la empresa mantiene un manejo parcial de su gestion estratégica,
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estructura empresarial y cultura organizacional; si bien cumple de manera ocasional en estos
aspectos, todavia tiene espacio para optimizar su planeacion, adaptarse a las nuevas
necesidades y consolidar una estructura que impacte de manera mas positiva en los clientes.

2. RESULTADOS INFERENCIALES

Tabla 16

Prueba de normalidad Shapiro-Wilk para las variables de estudio

Shapiro - Wilk

Estadistico gl P
Experiencia del consumidor 974 50 348
Reputacion de marca 936 50 .010

En Ia tabla 16 se muestra la prueba de normalidad para las variables del presente
estudio, visualizdndose que para la reputacion de marca tiene una significancia menor a .05 (p
=.010), mientras que para la experiencia del consumidor es mayor a .05 (p = .348); dado que
al menos una de las variables no cumple con el supuesto de normalidad, se determind que la
prueba estadistica mas adecuada para analizar la relacion entre ambas es la correlacion rio de

Spearman.
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Tabla 17

Prueba de correlacion entre la variable experiencia del consumidor y reputacion de marca

Reputacion de

marca
7y .540

Experiencia del consumidor p .000
N 50

La tabla 17 presenta la relacion entre la experiencia del consumidor y la reputacion de
marca, observandose una correlacion significativa (p = .000) al ser p menor a .05, y positiva
(r,= .540); sugiriendo que, a medida que los clientes perciben una experiencia mas favorable,
también valoraran de manera mas alta la reputacion de la consultora minera; en otras
palabras, niveles mas elevados de experiencia del consumidor se asocian con una mejor

percepcion de la reputacion de marca.
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Tabla 18
Relacion entre la dimension afectiva, cognitiva, fisica, relacional, sensorial y simbdlica de la

experiencia del consumidor con la reputacion de marca de la consultora

1 2 3 4 5 6 7
1. Afectiva 7 1.000
p
N 50
2. Cognitiva r, 827" 1.000
» 000
N 50 50
3. Fisica 7 3200 3677 1.000
p 023 .009
N 50 50 50
4. Relacional ro 7477 8517 257 1.000
p .000 .000 .072
N 50 50 50 50
5. Sensorial r, o .5517 7357 101 8157 1.000
p .000 .000 484 .000
N 50 50 50 50 50
6. Simbolico ro 4177 5227 -082 7217 .840™ 1.000
p .003 .000 569 .000 .000
N 50 50 50 50 50 50

7. Reputacion de  r, 388" 495" 438" 453" 4587 4317  1.000
.005 .000 .001 .001 .001 .002
50 50 50 50 50 50 50

marca

Z S

En la tabla 18 se observa que todas las dimensiones de la experiencia del consumidor
presentan una relacion significativa (p < .05) y positiva con la reputacion de marca; ademas,

los coeficientes de correlacion evidencian una relacion positiva en los aspectos afectivos (7, =

59



.388), cognitivos (7, = .495), fisicos (r, = .438), relacionales (r, = .453), sensoriales (7, = .458)

y simbolicos (7, = .431).

Estos resultados sugieren que, a medida que los clientes viven experiencias mas
satisfactorias en cada uno de los aspectos de la interacciéon con la consultora minera,
valoraran de manera mas alta la reputacion de la empresa; en otras palabras, la percepcion de
calidad y la satisfaccion generada en los componentes afectivo, cognitivo, fisico, relacional,
sensorial y simbolico contribuyen de forma directa a consolidar una imagen mas positiva de

la marca.
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CONCLUSIONES
Se determind una relacion positiva y significativa (r=.540 y p=.000) entre la
experiencia del consumidor y la reputacion de marca, es decir a una mejor experiencia
del consumidor, la reputacion de la marca también mejorara.
Se identifico que el 60.0% tuvo un nivel de experiencia del consumidor regular en su
mayoria, denotado por una experiencia medianamente aceptable.
Se identifico que el 58.0% de los participantes percibia en un nivel regular la
reputacion de la marca, lo sugiere que si bien no es una reputacion negativa ain
requiere de un mayor desarrollo en aspectos como autonomia, un mayor vinculo,
gestion, entre otros.
Se establecid una relacion positiva y significativa, entre la dimension afectiva (r,=.388
y p=.005), cognitiva (r,=-.495 y p=.000), fisica (»,=.438 y p=.001), relacional (r,=.453
y p=.001, sensorial (r= .458 y p=.001) y simbdlica (»~=.431 y p=.002) de la
experiencia del consumidor con la reputacion de la marca, es decir que, a mayor nivel

en las dimensiones mencionadas, la reputacion de la marca mejorara.
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SUGERENCIAS

A partir de los resultados obtenidos, se recomienda poner en marcha un plan integral
en la organizacion para mejorar la experiencia del consumidor, esto con el fin de fortalecer
todos los puntos de contacto con el cliente, mejorar la comunicacion, brindar una atencion
mas personalizada y reforzar los elementos simbolicos del servicio no solo elevaria la
satisfaccion en el corto plazo, sino que también contribuiria a mejorar la percepcion y el
prestigio de la marca en el mediano y largo plazo.

Para el gerente de la empresa se sugiere revisar en detalle todos los aspectos criticos
de la experiencia del cliente, desde el trato humano y afectivo hasta los estimulos fisicos y
sensoriales del entorno. La empresa deberia implementar estrategias de mejora continua,
capacitar al personal en servicio al cliente y dar especial atencion a las dimensiones con
valores bajos como la dimension fisica, para lograr experiencias mas satisfactorias y
consistentes.

Para el gerente de la empresa se recomienda fortalecer la comunicacion institucional,
hacer mas visibles los logros de la consultora y reforzar su compromiso social. También seria
util compartir testimonios de clientes satisfechos, trabajar el branding emocional y asegurar
que exista coherencia entre lo que la marca promete y lo que efectivamente ofrece, a fin de
consolidar una imagen mas fuerte, confiable y valorada.

Para el director de la empresa se sugiere trabajar en acciones especificas para
fortalecer todas las dimensiones de la variable experiencia del consumidor para que la

reputacion de la marca mejore.
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Anexo 1 Matriz de consistencia

ANEXOS

Titulo de la investigacion:

Experiencia del consumidor y su relacion con la reputacion de marca de la consultora minera Human Tech

Training, Arequipa — 2024

Interrogante general Objetivo general Hipotesis alternativa Variables Dimensiones
(Cual es la relacion entre la Determinar la relacion entre la La experiencia del consumidor se
experiencia del consumidor y la experiencia del consumidor y la relaciona significativamente con
reputacion de marca de la consultora reputacion de marca de la la reputacion de marca de la
minera  Human Tech  Training, consultora minera Human Tech consultora minera Human Tech
Arequipa — 2024? Training, Arequipa — 2024. Training, Arequipa — 2024. o Afectiva
Interrogantes especificas Objetivos especificos Hipétesis nula Experiencia e Cognitiva
(Como es calificada la experiencia del Identificar la experiencia del del e Fisica
consumidor en la consultora minera consumidor de la consultora consumidor e Sensorial
Human Tech Training, Arequipa — minera Human Tech Training, e Simbolica
20247 Arequipa — 2024
(Como es calificada la reputacion de Identificar la reputacion de marca Lo .
) . La experiencia del consumidor
marca en la consultora minera Human de la consultora minera Human o s relaciona
Tech Training, Arequipa — 2024? Tech Training, Arequipa — 2024. - .
— significativamente con la
Establecer la relacion entre la Sy
, . . ., . ., . .. reputacion de marca de la ,
(Como se relacionan la dimensiéon dimension afectiva, cognitiva, . e Autonomia
. " ) . ) ) ) consultora minera Human Tech )
afectiva, cognitiva, fisica, relacional, fisica, relacional, sensorial y Traini - e Vinculo
. > 1 . L S raining, Arequipa — 2024. . .
sensorial y simbodlica de la experiencia simbolica de la experiencia del Reputacion e (alidad
del consumidor con la reputaciéon de consumidor con la reputacion de de marca e Responsabilidad
marca de la consultora minera Human marca de la consultora minera social corporativa
Tech Training, Arequipa — 2024? Human Tech Training, Arequipa — e (estion

2024.

Metodologia de la investigacion

Poblacion y muestra

Técnicas e instrumentos

Tipo de investigacion: Basica
Enfoque de investigacién: Cuantitativa

Disefio de investigacion: No experimental de corte transversal.
Alcance de investigacion: Descriptiva correlacional.

Poblacion: 50 clientes de la consultora minera

Human Tech Training.

Muestra: Muestra censal conformada por 50

clientes de la empresa.

Técnica: Encuesta
Instrumento:
Cuestionario
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Anexo 2 Fichas técnicas del instrumento sobre experiencia del consumidor

Nombre del instrumento:

Cuestionario sobre experiencia del consumidor

Autor vy afio de creacidn:

Gabhler, Klein y Paul

Afio de creacion:

2022

Adaptado por:

Garate Roncalla, Danitza Roxana

Objetivo del instrumento:

Conocer las percepciones de los clientes sobre su
experiencia con los servicios de la empresa.

Validez:

La validez del instrumento sera determinada por medio de
juicio de expertos.

Confiabilidad:

El instrumento se someterd a la prueba, Alfa de Cronbach,
para establecer su nivel de fiabilidad.

Dimensiones ¢ items:

Tipos de respuesta

Afectivo ftems 1,2y 3
Cognitivo ftems 4,5y 6
Fisica ftems 7,8y 9
Relacional ftems 10, 11y 12
Sensorial Items 13, 14y 15
Simbolico ftems 16, 17y 18

Respuestas cerradas disefiadas con 5 escalas Likert: 1
(Totalmente en desacuerdo); 2 (En desacuerdo); 3 (Ni de
acuerdo ni en desacuerdo); 4 (De acuerdo) y 5 (Totalmente
de acuerdo).

Calificacion

Nivel bajo (3-7)

Afectiva Nivel medio (8-12)

Nivel alto (13-15)

Nivel bajo (3-7)

Cognitiva Nivel medio (8-12)

Nivel alto (13-15)

Nivel bajo (3-7)

Fisica Nivel medio (8-12)

Nivel alto (13-15)

Nivel bajo (3-7)

Relacional Nivel medio (8-12)

Nivel alto (13-15)

Nivel bajo (3-7)

Sensorial Nivel medio (8-12)

Nivel alto (13-15)

Nivel bajo (3-7)

Simbolico Nivel medio (8-12)

Nivel alto (13-15)

Nivel bajo (18-42)

Experiencia del consumidor  Nivel medio (43-66)

Nivel alto (67-90)

Nota. Elaboracién propia.
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Anexo 3 Ficha técnica del instrumento sobre reputacion de marca

Nombre del
Instrumento:

Cuestionario sobre reputacion de marca

Autor y afio de
creacion:

Orozco y Ferre

Afio de creacion:

2017

Adaptado por: Garate Roncalla, Danitza Roxana
Objetivo del Conocer la percepcion de los clientes sobre la reputacion de marca
instrumento: de la empresa.
. El instrumento sera sometido a juicio de expertos para determinar su
Validez: )
validez.
Confiabilidad: Se aplicara la prueba, Alfa de Cronbach, para establecer el nivel de

confiabilidad del instrumento,

Autonomia ftems (1,2,3,4,5,6,7v8)

Vinculo ftems (9, 10, 11, 12, 13 y 14)
Dimensiones ¢ _calidad ftems (15, 16, 17, 18, 19 y 20)
, ) Responsabilidad social [tems (21, 22, 23, 24, 25, 26, 27,
items: .

corporativa 28,29y 30)

Gestion gt;;ns (31, 32, 33, 34, 35,36y

Respuestas cerradas disefiadas con 5 escalas Likert: 1 (Totalmente en

Eef};)jeifa' desacuerdo); 2 (En desacuerdo); 3 (Ni de acuerdo ni en desacuerdo);
) 4 (De acuerdo) v 5 (Totalmente de acuerdo).
Nivel bajo (8-16)
Autonomia Nivel medio (17-27)
Nivel alto (28-40)
Nivel bajo (6-14)
Vinculo Nivel medio (15-22)
Nivel alto (23-30)
Nivel bajo (6-14)
Calificacion: Calidad Nivel medio (15-22)
Nivel alto (23-30)
- . . Nivel bajo (10-23)
fr?(:’rgifvbghdad social Nivel medio (24-36)
Nivel alto (37-50)
Nivel bajo (7-16)
Gestion Nivel medio (17-26)

Nivel alto (27-35)

Reputacion de marca

Nota. Elaboracién propia.

Nivel bajo (37-86)

Nivel medio (87-136)

Nivel alto (137-185)
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Anexo 4 Cuestionario sobre experiencia del consumidor

A continuacion, se presentara una serie de afirmaciones relacionadas con su experiencia
sobre los servicios de capacitacion proporcionados por la empresa. Le solicitamos que dé
respuesta a cada afirmacidon marcando con una equis (X) en aquella casilla que mejor
represente su opinion, no existen respuestas incorrectas ni correctas, ademas, el cuestionario
es de caracter confidencial y voluntario; los datos que seran obtenidos serdn tratados con
estrictos fines académicos. A continuacion, se presentard una escala del 1 al 5, en donde 1
significa (totalmente en desacuerdo); y 5 (totalmente de acuerdo). Agradecemos de antemano
su participacion.

Escala:
1 Totalmente en desacuerdo
2 En desacuerdo
3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 | De acuerdo
5 Totalmente de acuerdo
N | items [1]2[3[4]5
Afectiva
1 La capacitacion que recibi de la empresa me generd buenas
emociones.
) Tuve sentimientos positivos durante mi interacciéon en la
capacitacion proporcionada por la empresa.
3 Tras recibir la capacitacion de la empresa, mejoré mi estado de
animo.
Cognitiva
4 La capacitacion que recibi de la empresa, hizo que me implique
mas en el tema tratado.
5 Aprendi algo beneficioso tras la capacitacion proporcionada por la
empresa.
6 Durante la capacitacion, adquiri méas conocimientos que ampliaron
mi perspectiva sobre el tema tratado.
Fisica
7 | Me senti estresado al recibir la capacitacion de la empresa.
2 Me senti fatigado al culminar la capacitacion brindada por la
empresa.
9 Participe activamente durante la capacitacion brindada por la
empresa.
Relacional
10 Desarrollé una mejor relacion interpersonal con el facilitador de la
capacitacion.
11 | Durante la capacitacion, me senti conectado con el tema abordado.
12 Me senti miembro de una comunidad al recibir la capacitacion
brindada por la empresa.
Sensorial
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Obtuve una experiencia positiva tras la capacitacion brindada por la

13
empresa.

14 El uso de diver'sps recursos audiovisuales en la capacitacion causo
un impacto positivo en mis sentidos.

15 Mi ‘interaccié.n con la cap‘acitaci'(')n propqrcionada por la empresa
hicieron que involucre mis sentidos de diversas maneras.

Simbdlica

16 La capacitacion que recibi por la empresa estuvo alineada con mis
valores personales.

17 Mis e'xpe'ctativas pos'itivas sobre la empresa se confirmaron tras la
capacitacion proporcionada.

13 La capacitacion brindada por la empresa ayudd a mejorar mi

1magen profesional.
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Anexo 5 Cuestionario sobre reputacion de marca

A continuacidn, se presentara una serie de afirmaciones relacionadas con la reputacion de
marca. Le solicitamos que dé respuesta a cada afirmacion marcando con una equis (X) en
aquella casilla que mejor represente su opinion, no existen respuestas incorrectas ni correctas,
ademas, el cuestionario es de caracter confidencial y voluntario; los datos que seran obtenidos
seran tratados con estrictos fines académicos. A continuacion, se presentara una escala del 1
en donde 1 significa (totalmente en desacuerdo); y 5 (totalmente de acuerdo).

al 5,

Agradecemos de antemano su participacion.

Escala:
1 Totalmente en desacuerdo
2 En desacuerdo
3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 De acuerdo
5 Totalmente de acuerdo
N° | Items [1[2[3]4]5
Autonomia
La empresa informa oportunamente a sus clientes sobre el
1 | contenido, ponentes, evaluaciones, lugar y otros aspectos de la
capacitacion.
) La empresa da a conocer a sus clientes los resultados de la
capacitacion.
3 [La empresa demuestra ser una organizacion con claridad
informativa.
4 | La empresa no emite informacion falsa.
5 | La empresa no recibe influencias de otras empresas u
organizaciones externas.
6 | La empresa es neutral e imparcial con sus clientes.
7 | La empresa respeta a sus clientes.
8 | La empresa es una organizacion en la que se puede confiar.
Vinculo
9 La empresa dispone de canales de comunicacion bilateral
(cliente-empresa).
10 | La empresa acepta opiniones contrarias de sus clientes.
11 | La empresa es una buena opcion para capacitarse.
12 | La empresa demuestra un trato cordial con sus clientes.
13 | La empresa que transmite respeto.
14 | La empresa transmite una buena imagen.
Calidad
15 La empresa ofrece a sus clientes servicios que cumplen sus
expectativas.
16 | La empresa desarrolla servicios innovadores,
17 | La empresa dispone de diferentes servicios para diversos clientes.
18 | La empresa responde a las exigencias de los clientes.
19 La} empresa ofrece facilidades de acceso a la informacién a sus
clientes.
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La empresa comunica a sus clientes sobre los canales disponibles

20 para el didlogo.
Responsabilidad social corporativa

21 | La empresa promueve el respeto por los derechos humanos

22 | La empresa apova las buenas causas

73 La empresa trata de forma equitativa a sus clientes, colaboradores y
proveedores.

24 | La empresa promueve la lucha contra corrupcion

25 | La empresa promueve la lucha contra la explotacion laboral.

26 | La empresa contribuye al desarrollo del pais.

27 | La empresa es una organizacion respetuosa con el medio ambiente.

28 | La empresa considera importante la conservacion ambiental.

29 La empresa promueve el cumplimiento de las leyes y normativas en
el sector minero.

30 | La empresa promueve el respeto por los codigos de conducta.

Gestion

31 La empresa evidegcia una planiﬁc;acién efectiva'en sus servicios
que le permiten satisfacer las necesidades de sus clientes.

37 La empresa demues{:re.l tener los suﬁci.entes recursos economicos
para realizar sus servicios de forma eficiente.

33 | La empresa es lider en su sector.
La empresa manifiesta una estructura bien organizada para brindar

34 | sus servicios y resolver problemas de forma eficiente con sus
clientes.

35 Le} empresa se adapta con facilidad a las nuevas necesidades de sus
clientes.

36 La empresa dprngestra tener un gmbiente profesiongl y positivo
durante la realizacion de sus capacitaciones con sus clientes.

37 La empresa considera la retroalimentacion de los clientes para la

mejora continua de sus Servicios.
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Anexo 6 Ficha de validacion de los instrumentos

Ficha de validacion de los instrumentos

Titulo de la investigacion:  Experiencia del consumidor y su relacion con la reputacion de
marca de la consultora minera Human Tech Training, Arequipa

- 2024

Nombre del instrumento:  Cuestionario sobre experiencia del consumidor
Apellidos vy nombres del
experto: Dra. Cintya Vera Revilla
Grado académico: Doctora en Ciencias Sociales
Cargo e institucion donde
laboral el experto: Docente de la Escuela Profesional de Comunicacion Social
el - N T e e

El instrumento esta
1 |Claridad redactados con un lenguaje X

apropiado y comprensible.

El instrumento esta expresado
Objetividad  Jen conductas que resultan X
observables.

[X]

; Resulta adecuado al alcance
3 |Actualidad g ; X
de ciencia y tecnologia,

G Existe  una  organizacion

4 |Organizacion | . i X
logica en los items.

Comprende los aspectos de

cantidad y calidad.

5 |Suficiencia

El instrumento resulia
6 [Intencionalidad|adecuado para  valorar los X
aspectos del estudio.

Basado en aspectos tedricos-

7 |Consistencia |cientificos del tema de X
estudio.
Existe una coherencia entre

& |Coherencia los indicadores, dimensiones x
y variables.

9 |Metodologia La F:s}rategm i'c..ﬂpnndr: al .
propasito del estudio,

Genera nuevas pautas en la
0|Conveniencia |investigacion y construccion X
de teorias.

Sub total

Total

El cuestionario presenta una estructura solida, con items bien
redactados y alineados a las dimensiones tedricas propuestas por,
Observaciones: Gahler et al. (2022). Se recomienda reformular ciertos enunciados para)
evitar repeticiones innecesarias y considerar el equilibrio entre items
positivos y negativos, especialmente en la dimension fisica.

El instrumento es pertinente y confiable para evaluar la experiencia del
consumidor en contextos de capacitacion empresarial. Se recomiendal
su uso con las adecuaciones lingiiisticas necesarias segin el perfil de
los participantes.

Opinion de aplicabilidad:

Lugar y fecha: Arequipa 13 de Mayo

Firma del experto:
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Ficha de validacion de los instrumentos

Titulo de la investigacion:

Nombre del instrumento:

Apellidos y nombres del
experto:
Grado académico:

Experiencia del consumidor y su relacion con la reputacion de marca de la
consultora minera Human Tech Training, Arequipa - 2024

Experiencia del consumidor y su relacion con la reputacion de marca de la
consultora minera Human Tech Training, Arequipa — 2024 y Cuestionario
sobre reputacion de marca

Flores Castro Linares Miriam Rosario

Doctora en Ciencias Sociales

Cargo e institucion donde

laboral el experto:

Directora de la E.P. de Comunicacion Social de la UCSM

N? | Indicadores

Criterios
cualitativos/cuantitativos

Deficiente
0-20%

Regular
21-40%

Bueno
A1-60%

Muy
bueno
61-80%

Excelente
B1-100%

I | Clandad

El instrumento esta
redactados con un lenguaje
apropiado y comprensible.

2 | Objetividad

El instrumento esta
expresado en conductas que
resultan observables.

3 Actualidad

Resulta adecuado al
aleance de ciencia y

teenologia,

4 | Organizacion

Existe una organizacion
logica en los items.

5 | Suficiencia

Comprende los aspectos de
cantidad v calidad,

El instrumento resulta

d do para valorar los
aspectos del estudio.

7 | Consistencia

Basado en aspectos
tedricos-cientificos del
tema de estudio.

& | Coherencia

Existe una coherencia entre
los indicadores,
dimensiones y variables,

9 | Metodologia

La estrategia responde al
proposito del estudio.

Genera nuevas pautas en la

10 | Convenienci

inv -, "-uy
construccion de teorias,

Sub total

Total

Observaciones:

Opinion de
aplicabilidad:

Favorable

Lugar y fecha:

Arequipa 31 de marzo 2025

Firma del experto: t_j ; % @ }
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Ficha de

Titulo de la investigacion:

Nombre del instrumento:

validacion de los instrumentos

Experiencia del consumidor y su relacion con la reputacion de marca de la
consultora minera Human Tech Training, Arequipa — 2024,

Experiencia del consumidor v su relacion con la reputacion de marca de la
consultora minera Human Tech Training, Arequipa — 2024 y Cuestionario
sobre experiencia del consumidor.

Apellidos v nombres del LLANOS PALOMINO PERCY RAUL

experto:

Grado académic

0: DOCTOR

Cargo e institucion donde UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN AGUSTIN
laboral el experto:

z (Criterios fici s XC
NelIndicadores g s = Denflen_ne ile;ul:r Buen:)’ Muy bu:.no E‘{Lelellle
cualitativos/cuantitativos 0-20% |21-40%)41-60%] 61-80% |B1-100%
El instrumento esla
1 |Claridad redactados con un lenguaje X
apropiado y comprensible.
El instrumento esta expresado
2 |Objetividad en conductas que resultan X
observables.
; Resulta adecuado al alcance
3 |Actualidad AR i X
de ciencia y tecnologia.
I Existe una  organizacion
4 |Organizacion |, A . s X
légica en los items,
o Comprende los aspectos de
5 |Suficiencia P 2 P X
cantidad y calidad.
El instrumento resulta
6 |Intencionalidad|adecuado para wvalorar los X
aspectos del estudio.
Basado en aspectos tedricos-
7 |Consistencia |cientificos del tema de X
estudio,
Existe una coherencia entre
8 |Coherencia los indicadores, dimensiones X
y variables.
i La estrategia responde al
9 [Metodologia 7 # < X
proposito del estudio,
Genera nuevas pautas en la
10{Conveniencia |investigacion y construceion X
de teorias.
Sub total
Total 09.5%

Observaciones:

Opinion de aplicabilidad:

MUY ADECUADO

Lugar y fecha: Arequipa, 11 de abril de 2025

Firma del experto:
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