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Apego a la marca, disposicion a pagar mas, satisfaccion y experiencia
inteligente del cliente: Evidencia empirica del comportamiento de
compra del consumidor peruano

Attachment to the brand, willingness to pay more, satisfaction, and
intelligent customer experience: Empirical evidence of Peruvian
consumer purchasing behavior

Resumen

En la actualidad se ha vuelto importante el contar con una amplia cartera de clientes
para permanecer en el mercado y ser sostenible econdémicamente a largo plazo. Para eso
la importancia de comprender el comportamiento de los clientes a través de Apego a la
marca, disposicion a pagar mas, satisfaccion y experiencia inteligente del cliente. A
través de un andlisis obtenido de una muestra de 504 compradores mayoristas, de
soportes metalicos de una empresa importadora, con una metodologia de tipo
cuantitativa, de disefio no experimental, alcance explicativo y de corte transversal. Se
pudo identificar que el comportamiento del consumidor esta influenciada mucho por las
recomendaciones y satisfaccion en los diferentes sentidos que esta le puede provocar,
provocando de esta manera un sentimiento de fidelidad y apego a la marca, provocando
de esta manera la disposicion a pagar por dicho producto. Como también se pudo
identificar que existe un desafio grande para implementar la experiencia inteligente del
cliente dado que los consumidores que adquieren el producto al por mayor estan
acostumbrados ha adquirir dicho producto a través de una asesoria constante y
personalizada, por lo que se recomienda promover dicha actividad.

Palabras clave: Apego a la marca, disposicion a pagar mas, satisfaccion y experiencia
inteligente del cliente

Abstract

Nowadays, having a broad customer base has become crucial for remaining competitive
and achieving long-term economic sustainability. Therefore, understanding customer
behavior through brand loyalty, willingness to pay more, satisfaction, and intelligent
customer experience is essential. An analysis of a sample of 504 wholesale buyers of
metal supports from an importing company Wwas conducted using a quantitative; non-
experimental; explanatory, and cross=sectional design. The study identified that
consumer behavior is heavily influenced by recommendations and the various ways in
which these recommendations can generate satisfaction, fostering brand loyalty and
attachment, and consequently, a willingness to pay more for the product. The study also
revealed a significant challenge in implementing an intelligent customer experience, as
wholesale buyers are accustomed to receiving ongoing, personalized advice. Therefore,
promoting this type of personalized service is recommended.

Keywords: Brand attachment, willingness to pay more, satisfaction, and smart customer
experience
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1. Introduccion

En un contexto comercial que se vuelve cada vez mas competitivo, digital, centrado en el
cliente, con gran variedad de opciones disponibles y la continua transformacion de las
expectativas del consumidor del rubro de soportes metalicos, las marcas enfrentan el
desafio de destacarse mas alld de los productos que ofrecen (Subramanian &
Subramanian, 2021). Frente a ello, las empresas no solo intentan atraer a los
consumidores, sino que también buscan construir relaciones duraderas que fomenten la
lealtad y el valor a largo plazo, asi como crear vinculos emocionalmente sélidos con sus
clientes (Larregui-Candelaria et al., 2019; Panduro-Ramirez et al., 2024). Las empresas
que logran establecer vinculos emocionales solidos con sus clientes no solo aumentan la
retencion y la lealtad, sino que también consiguen que estos esten dispuestos a pagar mas,
incluso en mercados altamente competitivos (Cordova & Vasquez, 2018). En este
contexto, el apego a la marca ha emergido como un factor clave en el comportamiento
del consumidor, ya que no solo influye en la lealtad, sino también en la disposicion del
cliente a pagar mas, la experiencia del cliente y su nivel de satisfaccion (Silva-Trevifio et
al., 2021). Al mismo tiempo, la disposicion a pagar un precio superior por
productos/servicios esta estrechamente vinculada con percepciones positivas acumuladas
en cada punto de contacto con la marca (Macas-Zambrano et al., 2022).

La evolucion de las tecnologias digitales ha dado paso a la llamada “experiencia
inteligente del cliente”, que combina datos, automatizacién y personalizacion para
generar interacciones mas relevantes y significativas (Herrera, 2020). Esta experiencia

- @ inteligente f10'S610" impacta €n'la satisfaccion inmediata del cliente, Sino también en su

comportamiento’ futuro, incluyendo su lealtad, su compromiso emocional con la marca y
su disposicion a pagar mas. La experiencia inteligente del cliente aumenta directamente
la gratitud del cliente, la intencion de continuidad de adoptar servicios inteligentes y el P-
WOM. La gratitud del cliente mejora las intenciones de continuidad y el P-WOM.
Ademas, la gratitud del cliente media la relacion entre la SCE, la intencion de continuidad
y el P-WOM (Khashan et al., 2024). Estudios refieres que los estimulos de la tecnologia
de IA tienen un impacto significativo y positivo en la experiencia inteligente del cliente;
y esta ltima tiene un impacto significativo y positivo en las intenciones de boca en boca
(WOM) de los consumidores (Gao et al., 2022). Paralelamente, la satisfaccion del cliente
sigue siendo un objetivo fundamental para las empresas, mientras que la experiencia
inteligente potenciada por tecnologias, como la inteligencia artificial, el analisis de datos
y la personalizacion, redefine la forma en que las marcas interacttian con sus audiencias
(Vahdata et al., 2022).

No es extrafio para nadie que con el transcurso de los afios las expectativas y satisfaccion
del cliente ha venido cambiando, esto se debe al ambiente que los rodea, los cambios
ocasionados a raiz de la COVID-19, el incremento de las diferentes opciones de compra,
y la forma de adquisicion de los productos; en ese sentido, las expectativas referidas se
pueden evidenciar a través de la postura y conducta que tienen los clientes hacia el
producto/servicio que estan recibiendo y actualmente se sabe el comportamiento del
cliente evoluciona de acuerdo a su entorno, por lo tanto para las empresas es crucial estar
al tanto de esa evolucidon y generar estrategias competitivas en base a sus mayores
fortalezas para crear una ventaja frente a otros competidores, se necesita comprender que
factores influyen realmente en que un cliente este dispuesto a pagar un precio mas alto
por una marca. (Ipsos, 2020). Con la identificacion de las expectativas y satisfaccion de
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los clientes, las empresas pueden mejorar la comunicacion, fortalecer y lograr conexiones
emocionales mas fuertes con ellos (Pei et al., 2020), asegurando la permanencia de la
marca en el mercado (Heredia & Fonseca, 2021). Si bien, la pandemia ha generado graves
consecuencias, también se ha registrado rentabilidad en las empresas importadoras. Un
estudio elaborado por ComexPerut (2022) se pudo identificar que en el afio 2021 hubo un
crecimiento en las importaciones provenientes de China del 41.2% y 18.7%, en
comparacion de los afios 2019 y 2020 que solo era del 13.5% y 11.2%, lo que se traduce
en un importante mercado que merece ser atendido desde la base de estudios serios para
la toma de decisiones informadas. Esto despierta un fuerte interés en continuar analizando
el comportamiento del consumidor (Kamiya et al., 2018), factores que deben ser
controlados continuamente, dando seguridad y ventaja competitiva a la marca (Freire-
Castro et al., 2022). Se espera que en respuesta a ello, el consumidor esté dispuesto a
pagar mas por el valor que esta marca representa, ya sea por el producto o servicio
ofrecido (Nguyen-Viet et al., 2024).

Como resultado de una cuidadosa revision de la informacion anterior, se observa un
aumento en el interés por seguir investigando estos temas entre los lideres de marketing,
del comportamiento del consumidor y académicos en este campo del conocimiento. En
efecto, los indicadores bibliométricos revelan los diez paises que mas divulgan sus
resultados cientificos, entre los que se encuentran, Estados Unidos, China, India,
Indonesia, Malasia, Reino Unido, Taiwan, Corea del Sur, Australia ¢ Iran. Los mismos
que mayormente han aplicado sus estudios a diversas areas, sectores y poblaciones, como
los negocios, la gestion v 1a contabilidad, las €iencias'de la computacion, la ingenieria
entre otras. Por otro lado, al discernir la divulgacion cientifica sobre estos cuatro topicos
no se ha encontrado estudios precedentes, mucho menos con una poblacidon peruana de
este rubro. En tal sentido, el objetivo de estudio fue enfocado en una marca especifica
mediante la cual se pretende determinar si el apego a la marca, la satisfaccion y la
experiencia inteligente del cliente tienen efectos directos e indirectos sobre la disposicion
a pagar mas en los consumidores peruanos.

2. Materiales y métodos

2.1. Diserio del estudio y participantes

El estudio adopt6 un enfoque cuantitativo, debido a que se recolectaron datos numéricos
mediante la escala de Likert y se analizaron a través el modelo de ecuaciones estructurales
PLS-SEM. (Sanchez & Cedefio, 2024) Este enfoque permiti6 el objetivo que fue obtener
mediciones precisas de las variables del modelo y determinar la magnitud exacta de las
relaciones planteadas entre las variables. (Otzen & Manterola, 2017). La investigacion es
de disefio no experimental, puesto que las variables no fueron manipuladas, sino que se
observaron tal como se manifestaron. El estudio posee un alcance explicativo, debido a
que su proposito fue analizar la influencia que ejercen el'@apego ala marca, la satisfaccion
del cliente yla'experiencia inteligente sobre la'disposicion a pagar més, esto nos permite
identificar los factores que explican un comportamiento especifico del consumidor,
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mediante los modelos teodricos y el analisis estadistico PLS-SEM. En este sentido, el uso
del modelo PLS-SEM permiti6 estimar los efectos directos e indirectos entre los
constructos, lo que respalda la naturaleza explicativa del estudio.Finalmente el estudio es
de corte transversal, ya que la recoleccion de datos se realizoé en un inico momento del
tiempo. (Ato et al., 2013). Se utiliz6 un muestreo no probabilistico a conveniencia del
investigador (Otzen & Manterola, 2017). La muestra total fue de 504 clientes peruanos.
Se incorporaron en el estudio solo aquellos que cumplieron con los criterios de inclusion
disefiados inicialmente, (a) consumidores peruanos que tengan como minimo 18 afos, (b)
negociantes dedicados a importacion, (¢) negociantes mayoristas y minoristas, (d) contar
con el nimero de RUC activo en la SUNAT (en caso de que sea para empresas), y () en
caso de persona natural contar con nimero de RUS.

2.2. Intrumentos de medicion y proceso de adaptacion

Previo a la'recoleccion de datos, se llevié a cabo el proceso deretrotraduccion, adaptacion
¥ validacion semantica de las escalas de medida que originalmente no estaban en espafiol.
En una sesion de Focus Group con seis participantes que cumplian 108" criterios de
inclusion del estudio, serevisod lalcomprension semantica de la escala traducida por un
experto bilingiie (inglés/espanol), con el objetivo de obtener una version mejorada del
instrumento para el contexto peruano. El cuestionario online se disefid en tres partes, una
primera seccion se compartié las instrucciones del llenado y el consentimiento abreviado,
otra seccién contenia las variables sociodemograficas para describir el perfil de los
participantes. Ademas, se presentaron las escalas de medicion detalladas a continuacion:

Escala de Experiencia Inteligente del Consumidor (Roy et al., 2017), conformada por 16
items y 5 dimensiones: ventaja relativa, disfrute percibido, control percibido,
personalizacion e interactividad. Escala de satisfaccion (Kumar et al., 2016), conformada
por 03 items, cuya validez segin alfa de Cronbach corresponde a 0.85. Escala para
disposicion a pagar mas, conformada por 03 items (Gurviez, 1999). Escala para apego a
la marca (Lacoeuilhe, 2000), conformada por 05 items. En todos los casos, la métrica es
evaluada con una escala tipo Likert de siete puntos que van desde totalmente en
desacuerdo (1) hasta totalmente de acuerdo (7).

2.3. Procedimiento y consideraciones éticas

Esta investigacion fue previamente revisada, evaluada y aceptada por el ComitédeEfica
de la"Escuela | Profesional dé1Administracion dé una universidad privada del Pera: La
empresa en la cual se realizd la recoleccion de datos otorgd autorizacion para llevar a
cabo el estudio; sin embargo, por politicas internas de confidencialidad, solicitdé no ser
mencionada explicitamente en el documento. Por ello, en el estudio se hace referencia a
ella tnicamente como “empresa importadora”. Esta decision no afecta la validez ni el
alcance de la investigacion, ya que la poblacidn, los criterios de inclusion y el contexto
de estudio se mantienen claramente definidos. Tras organizar el cuestionario en linea en
la plataforma Google Forms, se comparti6 el enlace con quienes cumplieron con los
criterios estandarizados (Whatsapp y Messenger). El cuestionario permaneci6 en linea
desde el 20 de marzo al 20 mayo de 2025. Antes de completarlo, se instruy6 debidamente
a los candidatos sobre su participacion voluntaria y anonima. A lo largo de este estudio,
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se respetaron las normas de privacidad de datos y las directrices establecidas en la
Declaracion de Helsinki.

2.4. Analisis de Datos

Para realizar €l andlisis  estadistico de 1os datos se utilizo el modelo de ecuaciones
estructurales de minimos cuadrados parciales (PLS=SEM). Para evaluar gon €l PLS-SEM
se realizaron dos etapas: evaluacion de las'propiedades psicomeétricas de la escalade
medida, como la fiabilidad, validez convergente y discriminante; y la contrastacion de
hipotesis mediante el sistema de ecuaciones estructurales.

3. Resultados

Caracterizacion de la muestra

A través de los andlisis de datos se pudo obtener una vision mas detallada de las
caracteristicas demograficas y el comportamiento de compra del consumidor. Dicha
informacion es de vital importancia para comprender la conducta y su impacto econémico
en la empresa.

Con respecto al género, se pudo observar que en la frecuencia de compra domino el
género masculino (53.4) con respecto al femenino (46.6). Como también, que la edad que
se empieza a comprar dicho producto con més frecuencia es a partir de los 20 en adelante,
el estado civil de la mayoria es casados con una formacion técnica y universitaria
completa.

No obstante, también en la tabla 1 se pudo obtener informacién origen los consumidores
la cual es un segmento muy diverso por su frecuencia de compra algunos para su negocio
propio y otros para uso personal.

Tabla 1. Perfil sociodemografico

Elemento Demogréfico Descripcion Frecuencia Porcentaje
Género Masculhino 269 53.4
Femenino 235 46.6

<20 afios 2 04

20 a 30 anos 157 31.2

Edad 31 a 40 anos 215 42.4

41 a 50 afios 75 15

517al68 afnos 55 11

Casado 329 65.3

.. Soltero 109 21.6

Estado Civil Viudo 35 6.9
Divorciado 31 6.2

Técnica 238 47.2

Formacion Académica Universitaria 225 44.6
Basica 41 8.1

Validez convergente

Identificador de la entrega trn:oid:::29566:544289812
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@ Segn Hair et al. (2017), para evaluar el modelo de medida, se propuso una
estimacion de la confiabilidad de los constructos (confiabilidad compuesta y alfa de

Cronbach) v validez (validez discriminante y convergente). Los valores del Alfa de
Cronbach estan entre 0.898 y 0.963, y el valor umbral de 0.7 cae por debajo de estos

valores (Hair et al., 2017), Asimismo, la confiabilidad compuesta (CR) arroja valores
entre 0.899 y 0.963, los cuales estuvieron por encima del valor sugerido de 0.7 (Kline,
2015). De acuerdo con estos hallazgos, todos los constructos se consideraron libres de
errores y se establecio la confiabilidad del constructo (ver tabla 1).

Tabla 1. Resultados de validez convergente

Carga
factorial Alpha CR AVE
0.834
0.816
0.816
0.808
0.812
0.816
0.837
0.774
0.794
0.787
0.815
0.809
0.779
0.780
0.765
0.781
0.860
A2 0.865
0.843 0.898 0.899 0.711
0.828
AS 0.820
0.934
WP2 0.951 0.933 0.934 0.881
WP3 0.931
S1 0.917
Satisfaction (S) S2 0.934 0.921 0.921 0.864
S3 0.938

Constructo

Intelligent Customer

Experience (ICE) 0963 0963  0.643

—]
—
o
72

>

Brand Attachment
(BA)

W W™
> >
N

=
=

Willingness To Pay
(WP)
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La varianza promedio extraida (AVE) y la carga factorial deben probarse para la
validez convergente (Hair et al., 2017). Seégtin"la tabla”1, la mayoria de las cargas
factoriales tienen valores por encima del valor sugerido de 0.7. Ademas, la tabla 1 muestra
quelos rendimientos del’AVE tienen Valores entre 01643 §01881, y estan porencima del
valor umbral de 0.5. Con estos resultados se satisfacen adecuadamente la validez
convergente para todos los constructos.

Validez discriminante

Para determinar la validez discriminante se tomaron en cuenta dos criterios: (1) El
criterio de Fornell-Larker y (2) la relacion Heterotrait-Monotrait (HTMT) (Hair et al.,
2017). Segln la tabla 2, los requisitos fueron confirmados por la condicion de Fornell-
Larker ya que todos los AVE y sus raices cuadradas son mayores que sus correlaciones
con otros constructos (Fornell y Larcker, 1981).

Tabla 2. Escala de Fornell-Larcker

BA ICE S WP
BA 0.843
ICE 0.823 0.802
S 0.796 0.738 0.929
WP 0.764 0.696 0.807 0.939

Nota. Los valores de la diagonal en negrita representan el cuadrado de la varianza
promedio extraida (AVE).

Los resultados de la relacion HTMT se proporcionan en la tabla 3, que muestra que el
valor umbral de 0.95 es mayor que el valor de cada constructo (Henseler et al., 2015).
Estos resultados confirman la validez y confiabilidad del modelo de medida. En
consecuencia, se puede continuar con la evaluacion del modelo estructural.

Tabla 3. Relacién Heterotrait-Monotrait (HTMT)

BA ICE S WP
BA
ICE 0.885
S 0.872 0.782
WP 0.830 0.733 0.870

Andlisis del modelo estructural

Las hipo6tesis propuestas se contrastaron mediante la técnica PLS-SEM. Los valores
de relevancia predictiva se utilizaron para el ajuste del modelo. Los valores de
redundancia con validacion cruzada (R2) representan la relevancia predictiva del modelo.
Los valores de R2 deben ser mayores que 0 para la precision del modelo (Hair et al., 2014;
Henseler et al., 2015). Los valores de R2 se determinaron mediante €l método
blindfolding donde todos los valores de la construccion endégena fueron mayores que 0,

Identificador de la entrega trn:oid:::29566:544289812
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. a lo que representa la precision del modelo. En la tabla 4 se muestran las variables latentes
endogenas donde se aprecia su respectivo R2.

Tabla 4. R? de las variables latentes endogenas

Constructo R?
Satisfaction (S) 0.633
Intelligent Customer Experience (ICE) 0.696
Willingness To Pay (WP) 0.693
- a Los valores del coeficiente de ruta, el valor p y las estadisticas t se utilizaron para

aceptar y rechazar las hipdtesis como se muestra en la figura 1 y tabla 5. La fuerza de la
relacion entre las variables se puede examinar a través de los valores del coeficiente de
ruta. Los valores del coeficiente de ruta cercanos a +1 indican una fuerte relacion y
viceversa. Los valores p y los estadisticos t se refieren a la aceptacion y rechazo de las
hipdtesis propuestas. En este estudio, el modelo conceptual contiene seis hipotesis. Los
resultados de las hipotesis probadas se han resumido en la tabla 5. Se acepto H1, la cual
propuso queel apego a laimarca (BA) tiene unainfluencia’positiva gnlasatisfaccion del

. a consumidor peruano (S) (B=10:796, p<0:000;t = 19.910); se'acepto H2; que proponia
que el apego a lamarca (BA) tiene una influencia positiva en la experiencia inteligente
. e del'consumidor peruano (ICE) (Br=10:823, pr<10:000;t—= 21.116); se acepto H3; que

proponia que la 'satisfaccion (S) tienen una influéncia positiva €n'lla experiencia
inteligente @€l consumidor peruano (ICE) ( =0.226, p <0.000, t=5.010); H4 se acepto,

- o la cual propuso que el apego a la marca (BA) tiene una influeéncia positiva en la
disposicion|a pagar mas en €l consumidor peruano (f = 0.764, p < 0.000, t = 14.919); y
- a HS5 se acepto, que proponia que la satisfaccion (S) tiene una influencia positiva en'la

disposicion a pagar mas en el consumidor peruano (WP) (B = 0.544, p < 0.000, t =

11.260). Finalmente, H6 no se aceptd, que proponia que la experiencia inteligente del

consumidor peruano (ICE) tiene una influencia positiva en la disposicion a pagar mas (
=0.073,p=0.250,t=1.151). Es asi que se comprobaron cinco hipotesis y estos resultados

nos indican que a medida que aumenta el vinculo emocional que los consumidores

peruanos desarrollan hacia una marca, también tiende a incrementarse su nivel de

satisfaccion con los bienes o servicios proporcionados por dicha marca. Ademads, se

confirma que, a mayor nivel de apego emocional o afectivo hacia una marca, los

consumidores peruanos tienden a vivir experiencias de consumo mas conscientes,
personalizadas y enriquecedoras. También, las empresas pueden enfocar sus esfuerzos en

. incrementar la satisfaccion del consumidor, consciente de que esto ho'Solo mejora la
8 experiencia de compra, sino que también puede influir de manera positiva en la
percepcion global de la marca y en las decisiones de compra. Ademas, los consumidores
peruanos con un fuerte apego hacia una marca pueden estar dispuestos a pagar un precio
mas alto por sus productos, incluso si hay opciones mas baratas disponibles. Esto indica
que la marca ha logrado establecer una relacion emocional o fidelidad que va mas alla del
simple factor precio. Por altimo, los consumidores que se sienten satisfechos tienden a
valorar mas los productos o servicios que compran, lo que los hace estar dispuestos a

L]
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pagar un precio mas alto por ellos. Finalmente, la experiencia inteligente no es un factor
determinante al momento de decidir si pagan més por un producto o servicio.

ICE14 ICE15 ICE16 ICE2 ICE3 ICE4
ICE13

ICES

0.780 (0.000) \ 0.781 (0.000) f 0.808 (0.000)

R 0.779 (0.000) 0.765 (0.000) G016 0000 0812 (0.000) ti
0816 (0.000) —

ICE11 0.809 (0.000
- (0.000)

0 0.815 (0.000)
-
0.787 (0.000)

0816 (0.000) ICE7
_—r

0.837 (0.000) e
07740000 "

ICE1 <€— 0.834 (0.000)

0.794 (0.000) —»  ICE9

0.644 (0.000)

0.226 (0.000) 0.073 (0.250)

/ 0.865 (0.000) | 0.828 (0.000) \

0.860 (0.000) 0.820 (0.000)
0.796 (0.000) / 0.843 (0.000) 0255 (0.000)
BA1 l
= BA2 e BA4 Wl
-
0,917 (0.000) 0.934 (0.000)
S2 € 0934(0.000) 0,528 (0.000) 0951 (0.000) —»  WP2
0.938 (0.000) 0.931 (0.000)
“—
s3 s wp wp3

Figura 1. Modelo estructural

Tabla 4. Resultados del Modelo Estructural

Original ~ Sample Standard

H Hypothesis  Sample Mean  deviation T statistics p values  Decision
(O) M) (STDEV) (JO/STDEV])
Hl  BA-S 0.796 0.789 0.040 19.910 0.000 Supported
H2 BA-ICE 0.823 0.817 0.039 21.116 0.000 Supported
H3  S-ICE 0.226 0.224 0.045 5.010 0.000 Supported
H4 BA-WP 0.764 0.757 0.051 14.919 0.000 Supported
H5 S-WP 0.544 0.541 0.048 11.260 0.000 Supported
Not
H6 ICE-WP 0.073 0.076 0.064 1.151 0.250 Supported

4. Discusiones

El objetivo de este estudio estuvo basado en comprender y predecir el

comportamiento del consumidor, el mismo que sigue siendo un desafio basico y continuo.

Por tal motivo, este estudio analiz6 si gl'apego a la marcalinfluye en'lalsatisfaccion del

88 consumidor peruano, luego dé haber confirmado esta hipotesis, §€tealizé una busqueda
en la literatura cientificala fin'de identificar qué otros estudios respaldas estos hallazgos.
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Al respecto, se ha identificado investigaciones recientes que sustentan estos hallazgos al
referir que toda conexién emocional por parte del consumidor influye en sus actitudes y/o
emociones (Boubker & Aatar, 2023) e incluso otros estudios basados en la teoria del
apego social, refieren que la satisfaccion del consumidor deriva del apego a la marca (Yu
& De Barnier, 2022); otro de los estudios que dan soporte a los resultados encontrados
han demostrado que la satisfaccion se convierte en aquel juicio vital que tiene el
consumidor respecto a la marca, el mismo que puede provenir de los apegos emocionales
o afectivos, hecho que se materializan en la satisfaccion del consumidor (Dwivedi et al.,
2019).

Asimismo, esta investigacion ha demostrado que el apego a la marca influye en la
experiencia inteligente del consumidor, la literatura previa da soporte a este hallazgo al
referir que debido al avance tecnologico y la evolucion del mercado digital, la interaccion
de los clientes es mas frecuente, lo que le permite sentirse mas cercano a la marca,
generando asi una experiencia inteligente positiva (Dwivedi et al., 2019). Otro de los
estudios que respaldan estos hallazgos establecen que cuando un consumidor esta
satisfecho, este presenta una experiencia Unica y diferenciada, especialmente cuando se
trata de compras en linea o cuando se trata de aplicar nuevas tecnologias (Gam &
Ammari, 2021; X. Pei et al., 2020), una posible explicacion de este escenario se atribuye
a los andlisis de big data que mantienen la capacidad de extraer informacion valiosa del
cliente para mejorar su experiencia antes, durante o después de la compra o consumo
(Holmlund et al., 2020; Kranzbiihler et al., 2018).

Por otro lado, se ha identificado que el apego a la marca influye en la disposicion a
pagar mas, para respaldar estos hallazgos, la literatura establece que la conexion
emocional adquiere un rol relevante en la decision de compra, aun cuando el precio varie
con respecto a la competencia, pues estd demostrado que el apego a la marca genera
respuestas positivas que conducen a acciones concretas (Bentley et al., 2024), pues se
sabe que cuando un consumidor siente apego a la marca, este tendra un juicio favorable
de su valor econdmico; esto quiere decir que un cliente con un sélido apego a la marca
estard dispuesto a pagar un precio mas alto o una tarifa adicional por un determinado
producto y/o servicio (Bahri-Ammari et al., 2016; Sun et al., 2024). Otra investigacién
que da soporte a los resultados de este estudio establece que el apego a la marca va mas
alla del vinculo emocional y psicolédgico, se trata de estar identificado, tener confianza y
lealtad emocional; en este contexto, el precio deja de ser un factor decisivo y la conexion
emocional los impulsa a tener mayor disposicion a pagar mas (F. Li et al., 2023).

Asi también, se ha demostrado que la satisfaccion influye en la experiencia
inteligente del consumidor y en su disposicion a pagar mas, un hallazgo que da soporte a
estos resultados establece que una actitud positiva y los sentimientos emocionales
potencian la experiencia inteligente del cliente (Wong et al., 2023), pues esta demostrado
que un cliente satisfecho es mas propenso a navegar en la web o buscar opciones de
compras haciendo uso de la tecnologia de una determinada marca, generando asi una
percepcion positiva de la experiencia de compra més ain cuando esta tiene una
orientacion personalizada e incluso debido a su satisfaccion, su sensibilidad al precio es
menor por lo que tiene mayor disposicion a pagar (Hemsley-Brown, 2023b; Zhou et al.,
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2025). Del mismo modo, hay otras investigaciones que respaldan los resultados de este
estudio, especificamente (Abin et al., 2024) enfatizan que una relacion positiva del cliente
con la marca mejora la experiencia inteligente del cliente, esto debido a que la marca
comprende sus necesidades y habilita opciones que le permite tener una experiencia
diferenciada; en este sentido, la satisfaccion se incrementa, lo que conlleva al cliente a
tener una mayor disposicion de pago (Anis et al., 2023; Chen & Fu, 2015).

Adicionalmente este estudio ha identificado que la experiencia inteligente del
consumidor peruano no tiene una influencia en la disposicion a pagar mas, una posible
explicacion es que en este estudio, el consumidor peruano, aun cuando goza de una
experiencia innovadora o tecnoldgica, su disposicion de pago no se modifica, para
respaldar este hecho, (Tomczyk et al., 2022) sostiene que la disposicion de pago varia
segun las expectativas de personalizacion; ademads, otras investigaciones en el contexto
peruano refieren que existen otros factores que promueven la disposicion a pagar como
por ejemplo la calidad sensorial (Gallardo et al., 2018) e incluso en paises con cultura
similar, las acciones de responsabilidad social corporativa y las recomendaciones
influyen en la disposicion de pagar més (Solari, 2016); asi también, hay investigaciones
que dan soporte a los hallazgos de este estudio y es que en Pert, las brechas digitales
representan un desafio y el comercio electronico es poco expansivo a comparacion de
paises desarrollados (Vargas et al., 2022); en consecuencia esto se convierte en una
posible explicacion de los resultados encontrados, pues debido a la limitacion de
exposicion y/o familiaridad con herramientas tecnologicas los consumidores peruanos no
han tenido una experiencia inteligente adecuada que les permita valorar una diferencia
suficiente para tener la disposicion de pagar mas.
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