Experiential Marketing in Consumer Behavior in
Hardware Companies: The Case of BIM

Abstract— This article analyzes the influence of experiential marketing on consumer behavior in hardware stores in the city of
Chiclayo. Using a quantitative approach and a causal correlational design, five dimensions of experiential marketing were evaluated—
sensory, emotional, cognitive, behavioral, and relational—in relation to the components of consumer behavior. The results show a
positive and significant correlation between both variables, with the sensory dimension showing the greatest impact. The study concludes
that generating meaningful experiences directly influences perception, purchase decisions, and customer loyalty. Moreover, it highlights
that experiential strategies strengthen brand connection and generate sustainable competitive advantages. This research provides
relevant evidence on the importance of designing comprehensive experiences at the point of sale, especially in traditional sectors such as
hardware retail, where emotional connection with the consumer represents a key differentiating factor.
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Marketing Experiencial en el Comportamiento del
Consumidor en empresas ferreteras: caso de la
empresa BIM

Resumen— EIl presente articulo analiza la influencia del
marketing experiencial en el comportamiento del consumidor en
empresas ferreteras de la ciudad de Chiclayo. Mediante un
enfoque cuantitativo y un disefio correlacional causal, se
evaluaron cinco dimensiones del marketing experiencial:
sensorial, sentimientos, pensamientos, acciones y relaciones, en
relacion con los componentes del comportamiento del
consumidor. Los resultados muestran una correlacion positiva y
significativa entre ambas variables, siendo la dimension sensorial
la que evidencia mayor impacto. El estudio concluye que generar
experiencias significativas influye directamente en la percepcion,
la decision de compra y la fidelizacion del cliente. Ademads,
resalta que las estrategias experienciales fortalecen el vinculo con
la marca y generan ventajas competitivas sostenibles. Esta
investigacion aporta evidencia relevante sobre la importancia de
disefiar experiencias integrales en el punto de venta,
especialmente en sectores tradicionales como el ferretero, donde
la conexion emocional con el consumidor representa un valor
diferencial.

Palabras clave: Marketing, Consumidor, Satisfaccion, Empresa

l. INTRODUCCION

En los Ultimos afios, las experiencias vividas por los
consumidores han adquirido un rol protagénico en la
estrategia de las marcas. Hoy la calidad no lo es todo, ahora
se busca generar vivencias memorables que conecten
emocionalmente con el cliente [1]. Esta tendencia se esta
extendiendo también a sectores tradicionales como el
ferretero, donde las empresas comienzan a implementar
estrategias innovadoras para lograr una diferenciacion. En ese
sentido, el marketing experiencial representa una herramienta
clave para atraer, fidelizar y posicionarse en la mente del
consumidor [2]. Ademaés, este enfoque se alinea con el
Objetivo de Desarrollo Sostenible N.° 8, que promueve el
crecimiento econdmico inclusivo y sostenible. En particular,
su meta 8.3 impulsa la creatividad, el emprendimiento y el
fortalecimiento de las pequefias y medianas empresas [3]. Por
tanto, analizar la relacion entre el marketing experiencial y el
comportamiento del consumidor en una ferreteria de Chiclayo
contribuye tanto al conocimiento académico como al
desarrollo de modelos comerciales sostenibles [4], [5].

El enfoque vivencial en marketing ha sido estudiado por
su capacidad para generar valor emocional y simboélico a

través de estimulos sensoriales, afectivos y relacionales [1],
[6]. Se ha demostrado que este enfoque transforma la
percepcion del consumidor, influye en la recordacion de
marca y promueve decisiones de compra repetidas [2]. En
paralelo, el comportamiento del consumidor ha sido abordado
como un proceso complejo influido por factores internos
como las emociones, y externos como el entorno social y
cultural [7]. La experiencia de compra es uno de los
elementos que mas impacto tiene en este comportamiento no
solo influye en la compra, sino también en la satisfaccion y si
lo recomendamos después. [8]. También, mdltiples estudios
han encontrado que la generacion de experiencias positivas
incrementa la intencién de recompra, la lealtad y la conexién
emocional con la marca [4], [9].

Este tipo de estrategia parte de la premisa de que los
consumidores no solo buscan productos o servicios
funcionales, sino también vivencias que generen valor
sensorial, emocional, cognitivo y social [1]. Este enfoque
sostiene que las decisiones de compra estan fuertemente
influenciadas por las emociones y las sensaciones que se
experimentan durante la interaccion con la marca [2]. Por
ello, la propuesta de valor ya no se limita al producto
tangible, sino que integra la experiencia completa que vive el
consumidor en cada punto de contacto. Esta estrategia plantea
que las marcas deben disefiar acciones capaces de activar los
sentidos, provocar emaciones, estimular la reflexién, generar
comportamientos y fomentar la conexion social, creando
recuerdos positivos que incrementen la fidelizacion y la
preferencia [3], [4]. Cuanto mayor es la intensidad de la
experiencia percibida, mas se fortalece la relacion emocional
entre el consumidor y la marca, lo que se traduce en una
mayor lealtad y ventaja competitiva [5].

Las distintas dimensiones de este enfoque permiten
estructurar las estrategias de forma coherente y efectiva. Estas
abarcan aspectos como la estimulacion sensorial, la
generacién de emociones positivas, la provocacion del
pensamiento creativo, la activacion fisica o comportamental,
y el fortalecimiento de las relaciones sociales entre
consumidores [1]. Cada dimension permite generar una
respuesta especifica que contribuye a que la experiencia sea
percibida como auténtica y significativa. Investigaciones han
demostrado que cuando estas dimensiones estan alineadas con
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los valores de la marca y las expectativas del cliente, se logra
un impacto mas profundo y sostenido [10], [12]. Ademas, se
ha propuesto incluir el estilo de vida del consumidor como
una dimension clave, dado que muchas personas buscan
vincularse con marcas que reflejen su identidad personal [11].

La conducta del cliente puede definirse como un conjunto
de procesos mentales, emocionales y sociales que afectan las
elecciones de compra y el uso de productos o servicios [7].
Este proceso no es lineal ni exclusivamente racional, ya que
esta influenciado por percepciones, motivaciones, valores,
experiencias previas y factores contextuales. Se ha establecido
que los consumidores interpretan y valoran no solo los
atributos del producto, sino también la experiencia asociada a
su adquisicion y uso [4], [8]. Modelos tedricos proponen
etapas como la identificacion de la necesidad, la busqueda de
informacion, la evaluacion de alternativas, la compra y la
evaluacion postventa [13]. Comprender este comportamiento
permite a las empresas disefiar estrategias mas eficaces,
centradas en generar valor desde la experiencia y no solo
desde el producto.

Entre los componentes fundamentales que explican la
conducta del consumidor incluyen la percepcion, Ila
motivacion, el aprendizaje, la actitud y la toma de decisiones
[7], [14]. La percepcién influye directamente en como el
cliente interpreta la oferta comercial. La motivacién, por su
parte, activa la necesidad de consumo. El aprendizaje se
relaciona con las experiencias previas del cliente, que
influyen en decisiones futuras. La actitud refleja una
predisposicion favorable o desfavorable hacia una marca,
mientras que la toma de decisiones engloba desde la eleccion
hasta la reaccion posterior al consumo [8], [13]. Estas
dimensiones permiten comprender de forma mas completa
cdmo responden los consumidores ante propuestas como el
marketing experiencial.

Existen antecedentes en diversos contextos que respaldan
el vinculo entre el marketing experiencial y la conducta del
consumidor. En el sector retail, estudios han demostrado que
los estimulos sensoriales y emocionales impactan
significativamente en la percepcion del cliente y su lealtad
[15].En  entornos  comerciales tradicionales, como
supermercados y ferreterias, se ha comprobado que las
experiencias vividas por el cliente pueden marcar la
diferencia entre una compra puntual y una relacion duradera
[16]. Investigaciones en paises de Latinoamérica han
coincidido en que las marcas que implementan experiencias
bien disefiadas logran no solo aumentar sus ventas, sino
también mejorar su posicionamiento y reputacion [17], [18].
Estos hallazgos coinciden con el enfoque de esta
investigacion.

En Chiclayo una ciudad del norte del Pert, se evidencia
que las ferreterias continGan operando bajo esquemas
tradicionales, enfocados Unicamente en la venta directa de
productos, dejando de lado la experiencia del cliente como un
elemento estratégico. Esta situacion se refleja en espacios
poco atractivos, atencion limitada al trato personalizado y
ausencia de estimulos sensoriales que permitan diferenciar la
propuesta comercial. Esto genera bajos niveles de
fidelizacion, escasa diferenciacion y limitada conexion
emocional con los clientes. Frente a este contexto surge el
siguiente problema de investigacion: ;De qué manera se
relaciona el marketing experiencial con el comportamiento
del consumidor en una empresa ferretera? La ausencia de
estrategias centradas en la experiencia limita la capacidad de
estas empresas para generar mayor satisfaccion, recordacién
de marca y decision de recompra. En ese contexto, el
proposito de esta investigacion es examinar como se vinculan
ambas variables entre si y ofrecer alternativas que
contribuyan a la mejora del vinculo empresa-cliente desde la
experiencia como eje principal [6].

Il. METODOLOGIA

Este estudio adopta un enfoque cuantitativo, pues busca
analizar la relacion entre las variables a partir de informacion
expresada en cifras y respaldada por métodos estadisticos. Es
de tipo aplicada, porque busca aportar soluciones practicas al
contexto especifico de una empresa ferretera. El disefio es no
experimental, puesto que las variables no fueron
manipuladas, sino observadas tal como ocurren en la realidad.
Asimismo, se trata de una investigacion de nivel correlacional
causal al enfocarse en determinar la magnitud del vinculo
entre el marketing experiencial y la conducta del consumidor.
El enfoque es transversal, ya que la informacion se recolecté
en un dnico punto temporal, correspondiente al afio 2025.

Las variables de estudio fueron el marketing experiencial
y el comportamiento del consumidor, ambas evaluadas desde
sus respectivas dimensiones e indicadores. Para la primera
variable se consideraron las dimensiones: sensorial,
emocional, cognitiva, conductual y relacional. En el caso de
la segunda variable, se trabajé con las dimensiones:
percepcién, motivacién, actitud y decision de compra. La
poblacion estuvo conformada por los clientes de una empresa
ferretera en la ciudad de Chiclayo, quienes realizaron
compras presenciales durante el primer semestre del afo.
Como criterio de inclusion se consideraron los clientes
mayores de edad que hayan interactuado con la tienda al
menos una vez durante ese periodo. Se excluyeron menores
de edad y personas que solo solicitaron cotizaciones sin
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realizar compras. La muestra fue determinada mediante
muestreo probabilistico aleatorio simple, y quedé compuesta
por 100 clientes. Para obtener la informacion, se empled la
técnica de la encuesta, utilizando un cuestionario estructurado
con una escala tipo Likert. La validez del instrumento fue
verificada a través del criterio de expertos, y su nivel de
confiabilidad se determind mediante el coeficiente Alfa de
Cronbach, alcanzando un valor mayor a 0.8, lo cual refleja
una consistencia interna elevada.

El procedimiento consistié en coordinar con la empresa
ferretera para aplicar las encuestas a los clientes luego de su
atencion. Los datos recolectados fueron organizados en Excel
y analizados con el software SPSS version 26. Se utilizé
estadistica descriptiva para conocer las frecuencias vy
porcentajes de las variables. Posteriormente se llevé a cabo la
prueba de normalidad conocida como Kolmogdrov-Smirnov,
y los resultados mostraron que los datos no presentan una
distribucién normal. Por ello, se us6 la prueba de correlacion
Rho de Spearman para contrastar la hip6tesis general y las
especificas. Respecto a los criterios éticos, se asegurd la
confidencialidad de los datos, se obtuvo el consentimiento
informado de los participantes y se empleé la informacion

TABLAII

RESULTADOS DE LA VARIABLE COMPORTAMIENTO DEL

CONSUMIDOR
Dimension Bajo (%) Medio (%) Alto (%)
Datos de 4 17 79
entrada
Proceso 6 20 74
Datos de salida | 3 17 80
y Cultural

La dimension “Datos de salida y Cultural” presenta el
mayor porcentaje en nivel alto (80 %), lo que indica que la
experiencia influye directamente en la decisién de compra, la
recomendacion y la imagen cultural de la empresa. “Datos de
entrada” también es alto (79 %), lo que resalta la importancia
de la primera impresion, el ambiente y la atencién inicial en
la captacion del cliente. Finalmente, “Proceso” obtuvo 74 %,
mostrando que la experiencia durante la compra es positiva,
aunque revela oportunidades para mejorar la calidad del
servicio en el desarrollo completo de la atencién.

Unicamente con fines académicos.
TABLA I
1. RESULTADO IMPACTO DEL MARKETING EXPERIENCIAL EN EL
TABLA | COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
RESULTADOS DE LA VARIABLE MARKETING EXPERIENCIAL Coeﬂmerytes no Coeﬂugntes
estandarizados pstandarizados

Dimension Bajo (%) Medio (%) Alto (%) Desv. R?
Sensorial 3 15 82 Modelo B Error Beta t Sig. Ajustado
Sentimientos 5 19 76 1|(Constante) | 18.319 | 3.111 5.888|0.000
Pensamientos 7 23 70 Marketing | 0.442 | 0.059 0.604 7.5070.000
Acciones 10 22 68 experiencial 0.359
Relaciones 6 22 12 a. Variable dependiente: Comportamiento del consumidor de una

La dimension sensorial destaca con un 82 % en nivel
alto, lo que indica que los estimulos fisicos del local como
orden, iluminacién y ambiente son altamente valorados por
los clientes. Le siguen los sentimientos (76 %), evidenciando
que las emaciones positivas como el buen trato y la
comodidad influyen notablemente en la experiencia.
Pensamientos (70 %) y acciones (68 %) muestran que, si bien
hay una valoracion favorable, existe margen para reforzar la
estimulacién cognitiva y la participacion activa del cliente.
Finalmente, relaciones (72 %) refleja que el trato humano y la
interaccion social también aportan significativamente, aunque
aln puede potenciarse mas.

empresa ferretera

La relacion entre el marketing experiencial y el
comportamiento del consumidor, con un coeficiente Beta de
0.604 y una significancia de p = 0.000, lo que explica un
35.9% del comportamiento del consumidor. Este resultado
indica que mientras mas intensas sean las experiencias
generadas por la empresa, mayor sera la influencia en la
percepcion, las decisiones y la fidelizacion del cliente [7].
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TABLA IV

EXPERIENCIA SENSORIAL EN EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR

TABLA VI

EXPERIENCIA DE LOS PENSAMIENTOS EN EL COMPORTAMIENTO

DEL CONSUMIDOR

Coeficientes
pstandarizados

Coeficientes no
estandarizados

Desv. R?
Modelo B Error Beta t Sig. |Ajustadg
1(Constante)| 19.632 | 2.877 6.824 10.000
Experiencig 1.068 |0.139 | 0.613 7.671 |0.000
sensorial 0.369

a. Variable dependiente: Comportamiento del consumidor de una

empresa ferretera

En cuanto a la dimensién Sensorial es la de mayor
impacto sobre el comportamiento del consumidor, con un
coeficiente Beta de 0.613, una significancia de p = 0.000 y un
R? ajustado de 36.9 %, lo que demuestra que los estimulos
sensoriales como el ambiente, el orden, la limpieza y la
iluminacién son determinantes para influir en la percepcion,
la satisfaccion y la decision de compra [20].

TABLA V

EXPERIENCIA DE LOS SENTIMIENTOS EN EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Coeficientes
estandarizados

Coeficientes no
estandarizados

Desv. R2
Modelo B Error Beta t Sig. | Ajustado
1|(Constante) | 27.459 | 2.730 10.057 | 0.00
0
Experiencia| 1.797 |0.345 |0.465 5.203 [0.00 [0.208
de los 0
Pensamientos

empresa ferretera

a. Variable dependiente: Comportamiento del consumidor de una

La dimensidn pensamientos obtuvo un coeficiente Beta de
0.465 y un R? ajustado de 20.8 %. Esto sugiere que cuando la
experiencia estimula la reflexion y la evaluacion racional, se

genera un impacto positivo en el
consumidor. El

comportamiento del
razonamiento durante la compra permite

comparar, valorar y tomar decisiones mas alineadas con las

expectativas del cliente [22]

TABLA VII

EXPERIENCIA DE LAS ACCIONES EN EL COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR

Coeficientes no
estandarizados

Coeficientes
pstandarizadog

Coeficientes no
estandarizados

Coeficientes
bstandarizadog

sentimientog

Desv. R?
Modelo B Error Beta t Sig. Ajustadg
1|(Constante)| 27.486 | 2.469 11.131 | 0.000
Experiencial 1.822 |0.316 | 0.503 5.764 | 0.000
de los 0. 246

a. Variable dependiente: Comportamiento del consumidor de una
empresa ferretera

Respecto a la dimension sentimientos, se identificd un
coeficiente Beta de 0.503 y un R? ajustado de 24.6 %, lo cual
evidencia que las emociones positivas como la empatia, el trato
cordial y la confianza impactan directamente en la satisfaccion
del consumidor. Esta influencia emocional fortalece el vinculo

afectivo con la marca y potencia la fidelizacion [21].

Desv. R?2
Modelo B Error Beta t Sig.  |Ajustado
1| (Constante) | 27 486 | 2.469 11.131]0.000
Experiencia de| 1 822 |0.316 |0.503 5.764 |0.000
los acciones 0. 246

a. Variable dependiente: Comportamiento del consumidor de una empresa ferretera

En cuanto a la dimensién acciones, se alcanzd un
coeficiente Beta de 0.503 y un R? ajustado de 24.6 %. Estos
valores muestran que la participacion activa del cliente,
mediante promociones, dinamicas o0 interaccion con
productos, favorece la implicacion emocional y la recordacion
de marca. Esto coincide con estudios que destacan el valor de
la co-creacion como parte esencial de la experiencia del
consumidor [23].
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TABLA VIII

EXPERIENCIA DE LAS RELACIONES EN EL COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR

Coeficientes no Coeficientes

estandarizados standarizado R2
Modelo B Desv. Error Beta t Sig.  |Ajustado|
1|(Constante) | 25 441 | 3.428 7.421 | 0.000
EX%erile”Cia 1.910 0.406 0.430 4.710{0.000 | 0.176
e las
relaciones

2. Variable dependiente: Comportamiento del consumidor de una empresa ferretera

Finalmente, la dimension relaciones arrojé un coeficiente
Beta de 0.430 y un R? ajustado de 17.6 %. Este resultado
demuestra que los vinculos sociales como la interaccion con
el personal y otros consumidores fortalecen la percepcion de
cercania y confianza. La creacion de entornos donde se
fomente la conexion humana influye directamente en la
decision de compra y en la recomendacion posterior [24].

IV. DISCUSION

Los resultados obtenidos evidencian que las estrategias
basadas en experiencias influyen significativamente en la
percepcion, decision de compra y fidelizacion del consumidor
dentro del contexto de una empresa ferretera. La relacion
general, con un coeficiente Beta de 0.604 y un nivel de
significancia de p = 0.000, demuestra que la aplicacion de
estimulos experienciales impacta de manera directa en el
comportamiento del cliente. Esto coincide con estudios que
destacan que la vivencia del cliente puede ser tan importante
como el producto mismo para generar lealtad y diferenciacion
en el mercado [1], [26]. No obstante, se reconoce que el
enfoque cuantitativo presenta limitaciones al no capturar
percepciones subjetivas ni profundizar en motivaciones
internas[34].

La dimension sensorial obtuvo el mayor nivel de impacto,
con un coeficiente Beta de 0.613, lo que respalda Ia
relevancia de factores como la ambientacion, iluminacion,
limpieza y disposicion del entorno en el punto de venta. Estos
hallazgos concuerdan con investigaciones que demuestran
que el disefio de espacios comerciales puede potenciar la
atencion y satisfaccion del cliente [3], [25]. Ademas, los
estimulos visuales y sonoros inciden directamente en la
manera en que el consumidor evalia su entorno fisico y
emocional, lo que repercute en su permanencia e intencion de
compra [27].

Respecto a la dimension sentimientos, los resultados
revelan un efecto positivo sobre la percepcion del cliente, con
un Beta de 0.503. Esto evidencia que emociones como la
confianza, empatia y amabilidad del trato tienen una
influencia determinante en la decision de compra. Estas
conclusiones coinciden con estudios que sostienen que las
emociones positivas no solo enriquecen la experiencia, sino
que también contribuyen a construir lealtad a largo plazo [4],
[21]. Asimismo, se ha demostrado que un ambiente
emocionalmente positivo genera mayor conexion con la
marca y fortalece la relacion a largo plazo [28].

En la dimension pensamientos, el resultado mostro un
Beta de 0.465, reflejando que los estimulos que provocan
reflexion, analisis o evaluacion critica influyen en la conexion
racional con la marca. Esta dimension refuerza el valor del
marketing como herramienta no solo emocional, sino también
cognitiva, lo cual se alinea con autores que proponen la
integracion de lo racional en la experiencia de consumo [5],
[22]. Este tipo de razonamiento estratégico ha sido aplicado
con éxito en sectores donde la decision se basa en analisis
reflexivo [33].

Las dimensiones acciones y relaciones también
demostraron impactos significativos, con Betas de 0.503 y
0.430 respectivamente. Estos resultados destacan la
importancia de permitir la participacion activa del cliente y
fomentar vinculos interpersonales en el entorno de compra.
Investigaciones previas sefialan que la co-creacion de
experiencias y las relaciones humanas incrementan el valor
percibido y la probabilidad de recompra [23], [24]. Ademas,
se reconoce que estas interacciones sociales aportan valor
simbolico a la experiencia y fortalecen la construccion de
comunidad alrededor de la marca [30].

En conjunto, los hallazgos de esta investigacion validan
la eficacia de las experiencias de marca como un factor
decisivo en el comportamiento del consumidor. Ademas,
refuerzan la necesidad de adoptar un enfoque integral que
combine aspectos sensoriales, emocionales, cognitivos,
conductuales y relacionales para lograr una propuesta de
valor coherente con las expectativas actuales del mercado
[25], [26]. Finalmente, se subraya que para lograr una
experiencia sostenible, es necesario gestionarla de forma
transversal y constante en todos los puntos de contacto con el
cliente [31]. La experiencia debe considerarse un proceso
continuo e integral que acompaiie al cliente antes, durante y
después del consumo [32]. Se recomienda en futuras
investigaciones la incorporacion de técnicas cualitativas como
entrevistas o mapas de experiencia para enriquecer el analisis
[35].
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V. CONCLUSIONES

Este estudio hizo posible examinar la conexion existente
entre el marketing experiencial ye el comportamiento del
consumidor en wuna empresa ferretera de Chiclayo,
demostrando que las estrategias basadas en experiencias
influyen significativamente en la percepcion, la satisfaccion,
la decision de compra y la fidelizacion del cliente. Los
resultados evidenciaron que la dimension sensorial tiene el
mayor impacto, seguida de las emociones, las acciones, el
pensamiento y las relaciones, validando que los estimulos
fisicos, emocionales y participativos son fundamentales para
generar comportamientos positivos en el consumidor.

En cuanto a sus contribuciones, este estudio aporta
evidencia empirica sobre la aplicacion del marketing
experiencial en sectores tradicionales como las ferreterias,
donde histéricamente no se priorizaban las experiencias del
cliente. Asimismo, demuestra que incorporar estrategias
sensoriales, emocionales y relacionales no solo impacta en la
compra inmediata, sino también en la construccion de lealtad
y en la percepcion cultural de la empresa, ofreciendo asi un
modelo replicable para negocios del sector comercial e
industrial. Este aporte refuerza la importancia de disefiar
espacios y experiencias que generen valor percibido en
mercados altamente competitivos.

A partir de los resultados obtenidos, se sugiere que
futuras investigaciones puedan ampliar el estudio a otras
empresas del sector ferretero, industrial o comercial en
diferentes ciudades, permitiendo asi comparar contextos y
validar el modelo en diferentes realidades. Del mismo modo,
se propone incorporar enfoques mixtos que combinen
metodologias cualitativas y cuantitativas, lo que permitiria
explorar con mayor profundidad las percepciones, emociones
y motivaciones de los consumidores. Ademas, se recomienda
evaluar el impacto del marketing experiencial a través del
tiempo para analizar sus efectos en la fidelizacion y en la
construccion de marca de manera longitudinal.
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