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RESUMEN

Este estudio examina la relacion entre el
storytelling de marca y el posicionamiento
percibido por consumidores en un
contexto de mercado masivo. Mediante un
disefio cuantitativo no experimental

transversal (n = 312, muestra
probabilistica aleatoria simple en Espana),
se empled un cuestionario

autoadministrado con escala Likert de 5
puntos para evaluar dimensiones como
coherencia narrativa, emociones
evocadas, identificacion con personajes y
originalidad del relato. Los resultados
confirmaron una correlacion fuerte y
significativa entre el storytelling de marca
y el posicionamiento percibido (r = 0,61, p
< 0,001), explicando el 36,7 % de la
varianza compartida. La experiencia
previa con la marca actué como
moderador significativo (AR? = 0,037, p <
0,001), reduciendo la intensidad de la
asociacion en consumidores con mayor
trayectoria de interacciéon. Ademas, un
modelo de regresiébn multiple valido la
capacidad predictiva del storytelling,
destacando la identificacion con
personajes como predictor clave (B = 0,20,
p < 0,001). Los hallazgos subrayan que el
storytelling trasciende lo retorico,
configurdandose como un mecanismo
estructural para moldear percepciones de
valor en entornos competitivos.

Palabras clave: storytelling de

Journal of
# Management

Marketing

https://orcid.org/0009-0000-3733-3704

marca, posicionamiento percibido,
experiencia del consumidor, marketing de
contenidos, analisis cuantitativo

ABSTRACT

This study analyzes the association
between brand storytelling and perceived
positioning among consumers in a
mass-market context. Using a quantitative,
non-experimental cross-sectional design
(n = 312, simple random probability
sample in Spain), a self-administered
Likert-scale questionnaire (5-point)
assessed dimensions such as narrative
coherence, evoked emotions, character
identification, and story originality. Results
confrmed a strong and significant
correlation between brand storytelling and
perceived positioning (r = 0.61, p < 0.001),
accounting for 36.7 % of shared variance.
Prior brand experience acted as a
significant moderator (AR? = 0.037, p <
0.001), weakening the association for
consumers with extensive interaction
history. A multiple regression model
validated storytelling’s predictive power,
with character identification emerging as
the strongest predictor (B3 = 0.20, p <
0.001). Findings underscore that brand
storytelling extends beyond rhetoric,
functioning as a systematic mechanism to
shape value perceptions in competitive
environments.
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INTRODUCCION

CONTEXTUALIZACION

En el ambito del marketing de
contenidos, la construccion de narrativas
estratégicas ha emergido como un pilar
fundamental para la diferenciacion
competitiva en mercados saturados. La
capacidad de las marcas para transmitir
mensajes a través de estructuras
narrativas complejas —mas alla de la
mera comunicacion transaccional— ha
sido reconocida como un mecanismo
clave para generar conexiones
emocionales con los consumidores (Baig
et al.,, 2025). Este fendmeno adquiere
especial relevancia en contextos digitales,
donde la sobrecarga informativa y la
fragmentacion de la atencion exigen
enfoques que combinen autenticidad y
persuasiéon simbdlica (Massi et al,
2023). La literatura reciente subraya como
el storytelling trasciende su funciéon como
herramienta de engagement para
convertirse en un constructo central en
la gestion de percepciones de marca,
influyendo en  atributos como la
preferencia, la lealtad y la valoracion
diferencial frente a  competidores
(Gowda.V y Archana, 2024; Du Plessis,
2025). En este marco, Espafia —como
mercado maduro con alta penetracion de
estrategias digitales— ofrece un escenario
idébneo para analizar cémo estas
narrativas moldean la posicién relativa
de las marcas en la mente del
consumidor, especialmente en sectores de
consumo masivo donde la competencia se
decide por factores intangibles.

REALIDAD PROBLEMATICA
Pese al consenso sobre la eficacia del
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storytelling como recurso de branding
emocional, persisten lagunas tedricas y
empiricas que limitan su aplicacion
estratégica. En primer lugar, la mayoria de
los estudios se centran en resultados
conductuales inmediatos —como
intencion de compra o engagement en
redes sociales— sin explorar su impacto
sobre la percepcion posicional de la
marca en relacion a su ecosistema
competitivo (Karampournioti y Wiedmann,
2021; Fluhrer, 2025). Segundo, existe una
asimetria en la literatura respecto a qué
dimensiones narrativas —coherencia,
emociones, identificaciéon u originalidad—
ejercen mayor influencia sobre la
diferenciacion percibida, asi como como
estas relaciones varian segun el nivel de
exposicion previa del consumidor a la
marca (Ahmed et al., 2024; Ardjomandi,
2025). Finalmente, en un contexto como el
espafol, donde la tradicion de marcas
con arraigo cultural coexiste con la
irrupcion de actores globales, se carece
de analisis que articulen el storytelling con
la  jerarquizacion perceptual en
mercados masivos, donde los
consumidores evaluan marcas no solo por
sus atributos funcionales, sino por su
capacidad para encarnar valores
simbodlicos compartidos.

JUSTIFICACION

Este estudio aporta valor en tres
dimensiones complementarias. En el
plano tedrico, contribuye a precisar los
mecanismos mediadores entre el
storytelling y el posicionamiento percibido,
diferenciando el peso relativo de sus
componentes narrativos y su interaccion
con variables contextuales como la
experiencia acumulada del consumidor.
Desde una perspectiva practica, ofrece a
los gestores de marca un marco para
optimizar sus inversiones en contenidos
narrativos, priorizando aquellas
dimensiones con mayor capacidad para
reforzar la diferenciacion competitiva y
mitigar la homogeneizacion de mensajes
en entornos digitales (Saling et al., 2026).
Metodolégicamente, integra técnicas de
anadlisis correlacional y regresivo para
evaluar covariaciones significativas entre
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constructos, evitando reduccionismos
causales y proporcionando evidencia
sobre patrones de asociacion
estadistica en contextos reales de
consumo.

MARCO TEORICO
EL STORYTELLING DE MARCA COMO
CONSTRUCTO NARRATIVO

El storytelling de marca se define
como el conjunto sistematico de técnicas
narrativas disefadas para estructurar la
identidad de una marca mediante la
creacion de relatos coherentes,
emocionalmente resonantes y alineados
con los valores de su audiencia (Baig et
al.,, 2025; Ahmad et al., 2025). Sus
dimensiones operativas, validadas
empiricamente en contextos de marketing
experiencial, incluyen:

e Coherencia narrativa: grado en
que el relato mantiene una légica
interna consistente, con arcos
argumentales claros y mensajes
centrales no ambiguos. Estudios
recientes vinculan esta dimension
con la percepcion de
autenticidad, clave para generar
confianza en entornos de alta
desconfianza hacia la publicidad
(Massi et al.,, 2023; Saling et al.,
2026).

e Emociones evocadas: capacidad
del relato para activar respuestas
afectivas especificas (ej.
nostalgia, inspiracion, empatia) en
el receptor, mediada por elementos
como el tono, los personajes y los
simbolos utilizados (Ahmed et al.,
2024; Nasirov, 2025). La evidencia
sugiere que emociones positivas
complejas —mas alla del mero
placer— potencian la retencién de
la marca en Ila memoria
semantica (Gowda.V y Archana,
2024).

e Identificacion con personajes:
nivel de proyecciéon identitaria
que el consumidor establece con
los protagonistas del relato,
facilitando la internalizacion de
los valores de marca. Esta
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dimensién es critica en sectores
donde la relacion personalizada
(ej. moda, hospitality) supera a la
transaccién (Dias y Cavalheiro,
2021; Ardjomandi, 2025).

e Originalidad del relato:
percepcion de novedad vy
diferenciacién frente a narrativas
competidoras, evaluada mediante
criterios como la estructura no
convencional o el wuso de
metaforas disruptivas. Aunque
intuitivamente asociada a mayor
impacto, su efecto sobre el
posicionamiento percibido requiere
contrastacion empirica, dado que
puede generar confusién en
audiencias con baja familiaridad
con la marca (Du Plessis, 2025).

La literatura destaca como estas
dimensiones operan de manera
interdependiente, pero con pesos
variables segun el contexto cultural y el
tipo de producto. Por ejemplo, en
mercados como el espafiol —donde lo
emocional y lo racional se entrelazan en
la toma de decisiones— la coherencia
narrativa y las emociones evocadas
emergen como los pilares mas robustos
para construir asociaciones de marca
duraderas (Gowda.V y Archana, 2024;
Nasirov, 2025).

EL POSICIONAMIENTO
PERCIBIDO POR CONSUMIDORES

El posicionamiento percibido se
conceptualiza como la representacion
cognitiva y afectiva que los
consumidores elaboran sobre la posicion
relativa de una marca en el espacio
competitivo, integrando  dimensiones
funcionales (atributos tangibles) vy
simbdlicas (valores, personalidad) (Zhao
et al, 2022; Jhingan, 2023). Sus
componentes clave, derivados de modelos
de percepcion de marca, son:

e Diferenciacion percibida: grado
en que el consumidor distinguir la
marca de sus competidores en
términos de beneficios unicos o
propuesta de valor distintiva.
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Esta dimension es critica en
mercados masivos, donde Ia
saturacion de opciones obliga a
las marcas a ocupar nichos
perceptuales claros (Alzate et al.,
2022; Akter y Khan, 2026).

e Preferencia de marca: Tendencia
actitudinal hacia la seleccion
reiterada de la marca, mediada por
factores como la satisfaccion
acumulada y la reducciéon de
incertidumbre percibida en la
decision de compra (Kaur et al.,
2024; Pasulatan y Mandagi, 2025).

e Valor simbdlico atribuido:
significado no funcional que el
consumidor asigna a la marca,
vinculado a identidad social,
aspiraciones personales o]
pertenencia a grupos de
referencia. Esta dimension explica
por qué marcas sin ventajas
técnicas (ej. Apple vs. Samsung)

pueden dominar espacios
perceptuales (Zhou, 2023; Pierre
y Lin, 2026).

La medicion de este constructo
requiere enfoques multidimensionales,
dado que su operacionalizacién tradicional
—centrada en mapas perceptuales— no
captura la carga emocional subyacente.
Estudios recientes emplean escalas de
actitudes implicitas y analisis de
contenido narrativo para evaluar cémo
los consumidores jerarquizan marcas en
funcion de su capacidad para encarnar
narrativas coherentes con sus sistemas
de valores (Karampournioti y Wiedmann,
2021; Du Plessis, 2025).

LA EXPERIENCIA PREVIA CON
LA MARCA como VARIABLE
MODERADORA

La experiencia previa actua como
factor contextual clave en la relacion
entre  storytelling 'y posicionamiento
percibido, dado que modula la capacidad
de procesamiento y la disponibilidad de
esquemas cognitivos en el consumidor
(Jhingan, 2023; Fluhrer, 2025). Sus
dimensiones operativas incluyen:
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e Frecuencia de compra: numero
de interacciones transaccionales
acumuladas, que reduce Ila
incertidumbre y facilita Ia

asimilacion de narrativas
complejas. Consumidores con alta
frecuencia desarrollan

expectativas estables sobre el
tono y los mensajes de la marca, lo
que puede amplificar o atenuar el
impacto del storytelling segun su
alineacioén con experiencias
pasadas (Dias y Cavalheiro, 2021;
Okafor, 2025).

e Tiempo de relacibn con la
marca: duracion de la exposicion
continuada a los contenidos y
atributos de la marca, asociada a
la formacioén de lealtad
emocional. En este escenario, el
storytelling cumple una funcién de
refuerzo simbélico, consolidando
la posicion percibida en la
jerarquia de preferencias del
consumidor (Kaur et al.,, 2024;
Ahmad et al., 2025).

La teoria de la consistencia
cognitiva Jhingan (2023) y los modelos
de aprendizaje experiencial Fluhrer
(2025) predicen que consumidores con
mayor experiencia previa exigen mayor
coherencia narrativa y profundidad
emocional en los relatos de marca,
mientras que aquellos con baja exposicién
pueden priorizar la originalidad como
sefal de innovacidon. Este gradiente
sugiere una relacién no lineal entre
experiencia y sensibilidad al storytelling,
que este estudio explora mediante analisis
de interaccion estadistica.

RELACION ENTRE  LAS
VARIABLES: FUNDAMENTO TEORICO
DE LAS HIPOTESIS

La literatura sobre narrativa y
percepciéon de marca proporciona un
marco robusto para postular asociaciones
significativas  entre los  constructos
analizados. En primer lugar, la teoria de la
identificacién parasocial Kaczorowska et
al. (2023) y los modelos de engagement
narrativo Ahmed et al. (2024) sostienen
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que el storyteling —al  activar
mecanismos de transporte narrativo—
facilita la internalizacion de atributos de
marca, lo que se traduce en una mayor
claridad posicional frente a
competidores. Esta covariacion subyace
en la , que propone una relacion
positiva estadistica entre la calidad del
storytelling 'y las dimensiones del
posicionamiento percibido, mediada por
procesos de asociacion afectiva y
cognitiva (Gowda.V y Archana, 2024; -,
2024).

En segundo lugar, la teoria de la
confirmacion de esquemas Jhingan
(2023) y los estudios sobre aprendizaje
experiencial en marketing Fluhrer (2025)
respaldan Ila , al demostrar que
consumidores con mayor experiencia
previa desarrollan expectativas mas
exigentes respecto a la coherencia y
profundidad emocional de los relatos de
marca. Esta interaccion significativa
explica por qué marcas establecidas
pueden beneficiarse
desproporcionadamente de inversiones
en storytelling, mientras que aquellas con
baja penetracion requieren enfoques mas
simplificados o disruptivos para generar
impacto (Dias y Cavalheiro, 2021; Nasirov,
2025).

Finalmente, la se fundamenta en
la jerarquia de necesidades narrativas
propuesta por la psicologia del consumo
Baig et al. (2025) y en evidencia empirica
sobre procesamiento de informacién en
entornos competitivos (Du Plessis,
2025). Segun este marco, las dimensiones
de coherencia narrativa y emociones
evocadas —al operar como anclas
cognitivas y afectivas— ejercen un
efecto mas consistente sobre la
diferenciacion percibida y el valor
simbdlico que las dimensiones de
identificacion con personajes o
originalidad del relato, estas ultimas mas
vinculadas a resultados de engagement
inmediato que a posicionamiento a
largo plazo (Ahmed et al, 2024;
Ardjomandi, 2025). Esta diferenciacién
adquiere especial relevancia en mercados
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masivos, donde Ila sobrecarga de
estimulos exige narrativas con mensajes
centrales claros y carga emocional
sostenida.

Objetivos e hipotesis

El objetivo general de la investigacion es
analizar la asociacion entre el storytelling
de marca y el posicionamiento percibido
por consumidores en un contexto de
mercado masivo. De él se derivan los
siguientes objetivos especificos:

e OE1: Analizar la relacion entre
storytelling de marca y
posicionamiento  percibido  por
consumidores.

e OE2: Examinar el papel moderador
de experiencia previa con la marca
en la relacion entre storytelling de
marca y posicionamiento percibido
por consumidores.

e OE3: Estimar Ila capacidad
predictiva de las dimensiones de
storyteling de marca sobre
posicionamiento  percibido  por
consumidores.

En coherencia con estos objetivos,
se plantean las siguientes hipotesis:

e H1: Existe una relacion positiva
entre el storytelling de marca y el
posicionamiento  percibido  por
consumidores.

e H2: La experiencia previa con la
marca modera la relacion entre
storytelling de marca y
posicionamiento percibido, siendo
mas fuerte en consumidores con
mayor experiencia.

e H3: Las dimensiones de
coherencia narrativa y emociones
evocadas del storytelling de marca
estan mas fuertemente asociadas
al posicionamiento percibido que
las dimensiones de identificacion
con personajes y originalidad del
relato.

MATERIALES Y METODOS

TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION
El presente estudio adopté un enfoque
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cuantitativo con un disefio no experimental
transversal, orientado a explorar
relaciones  correlacionales entre el
storytelling de marca y el posicionamiento
percibido por consumidores. Dada la
naturaleza observacional y la ausencia de
manipulacién de variables, se optd por un
alcance correlacional, permitiendo evaluar
asociaciones  sin  inferir  causalidad
(Shimada y Katahira, 2022). La seleccién
de este disefo se |justifico por la
necesidad de capturar percepciones en un
momento especifico, sin alterar el contexto
natural de exposicion a estrategias
narrativas de las marcas.

POBLACION Y MUESTRA

La poblacion objeto de estudio estuvo
constituida por consumidores finales de
productos o servicios en mercados
masivos en Espafia, con exposicion previa
a estrategias de storytelling de marca. El
tamafo muestral se determindé mediante la
formula de Cochran para poblaciones
finitas, considerando un nivel de confianza
del 95 %, un error maximo admisible de
0,05 y una proporcién esperada de 0,5, lo
que arrojé un tamafio minimo requerido de
n = 292 participantes. Para garantizar
representatividad, se implementé un
muestreo probabilistico aleatorio simple,
asegurando que cada individuo de la
poblacion tuviera igual probabilidad de ser
seleccionado.

Se distribuyeron un total de 394
cuestionarios, de los cuales se recibieron
332 respuestas, lo que representd una
tasa de respuesta del 84,3 %. Los criterios
de exclusion aplicados fueron los
siguientes:

e Cuestionarios incompletos, con
mas del 10 % de items sin
responder (14 casos), eliminados
para evitar sesgos por datos
faltantes.

e Patrones de respuesta
invariante, identificados cuando el
participante seleccioné la misma
opcion en todos los items (5
casos), lo que indicaba falta de
atencién o respuesta aleatoria.

e Tiempo de respuesta inferior a 3
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minutos (7 caso), descartado por
posible falta de reflexion en las
respuestas.

Tras aplicar estos filtros, la muestra
final analizada quedé conformada por n =
312 casos validos, superando el umbral
minimo requerido y garantizando robustez
en los analisis estadisticos.

INSTRUMENTO
El instrumento de recoleccion de datos fue
un cuestionario autoadministrado

estructurado mediante una escala Likert
de cinco puntos, donde 7 correspondia a
"totalmente en desacuerdo" y 5 a
"totalmente de acuerdo”. La estructura del
cuestionario se organizé en tres bloques
de variables:

e Coherencia narrativa (4 items),
que midié la percepcion de
continuidad y légica en el relato.

e Emociones evocadas (5 items),
centrada en la capacidad del
storytelling para generar
respuestas afectivas.

e Identificacion con personajes (4
items), que explor6 el grado de
conexion emocional con los
protagonistas del relato.

e Originalidad del relato (3 items),
dirigida a evaluar la percepcion de
innovacién en la narrativa.

e Diferenciaciéon percibida (4
items), que indagé en la capacidad
de la marca para destacar frente a
competidores.

e Preferencia de marca (5 items),
centrada en la disposicidén a elegir
la marca sobre alternativas.

e Valor simbdlico atribuido (4
items), que analizd la carga
emocional y cultural asociada a la
marca.

e Frecuencia de compra (3 items),
que cuantificé la asiduidad en la
adquisicion del producto o servicio.

e Tiempo de relaciéon con la marca
(3 items), dirigida a evaluar la
antigliedad en la interaccion con la
misma.

La validez de contenido del
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instrumento fue sometida a juicio de seis
expertos en marketing y psicologia del
consumidor, quienes evaluaron la
pertinencia y claridad de los items. El
coeficiente de validez global de Aiken
alcanzé un valor de V = 0,95, lo que indico
un alto grado de consenso en la
representatividad de los constructos (Yilin
et al., 2023).

PROCEDIMIENTO Y
CONSIDERACIONES ETICAS

La recoleccién de datos se llevé a cabo
entre enero y abril de 2025, mediante un
formulario en linea autoadminstrado.
Previo a la participacion, cada informante
accedid a un consentimiento informado
que detallaba los objetivos del estudio, la
voluntariedad de su participacién, la
confidencialidad de los datos y la
posibilidad de retirarse en cualquier
momento sin consecuencias. Todos los
participantes confirmaron su aceptacién
mediante una casilla de verificacion digital,
garantizando asi su voluntariedad y
autonomia.

Para preservar la confidencialidad,
los datos se anonimizaron inmediatamente
tras su registro, asignando un cddigo
numeérico aleatorio a cada cuestionario. El
acceso a la base de datos quedd
restringido exclusivamente al equipo
investigador, almacenandose en un
servidor seguro con protocolos de cifrado.
Ademas, se adoptaron medidas para
mitigar el sesgo de método comun, como
la aleatorizacion de los items dentro de
cada dimension y la separacion fisica de
las variables independientes y
dependientes en el cuestionario (Polas,
2025).

ANALISIS DE DATOS

Antes de proceder a los contrastes de
hipétesis, se evalud la normalidad de las
distribuciones mediante dos criterios
complementarios: asimetria y curtosis (con
valores criticos de 1) y la prueba de
Kolmogorov-Smirnov con correccién de
Lilliefors. La fiabilidad de los constructos
se analizé mediante el alfa de Cronbach'y
el omega de McDonald, cuyos resultados
se reportaran en la seccién de resultados.
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Para el contraste de las hipétesis,
se aplicaron las siguientes técnicas
estadisticas:

e Hipotesis 1: Se empleé Ia
correlacion de Pearson para
evaluar la relacion positiva entre el
storyteling de marca y el
posicionamiento  percibido  por
consumidores, acompafada de
intervalos de confianza al 95 %
para determinar la precision de los
coeficientes obtenidos.

e Hipdtesis 2: Se implementdé una
regresion jerarquica con término de
interaccion, donde las variables se
centraron mediante la técnica de
grand-mean centering. Este
procedimiento permitio analizar el
efecto moderador de la experiencia
previa con la marca, contrastando
las diferencias en las pendientes
simples para consumidores con
distintos niveles de experiencia.

e Hipotesis 3: Se recurri6 a la
regresion lineal mdltiple para
comparar el peso relativo de las
dimensiones del storytelling de
marca en la prediccion del
posicionamiento percibido. Previo
al modelo, se verificaron los
supuestos de multicolinealidad
(VIF < 5), autocorrelacién
(Durbin-Watson cercano a 2) y
heterocedasticidad (prueba de
Breusch-Pagan), asegurando la
validez de los resultados.

Todos los analisis se realizaron en
el software Stata, version 18, con un nivel
de significaciéon establecido en a = 0,05.
La seleccion de estas técnicas se alined
con los objetivos del estudio, priorizando
la precision en la estimacion de relaciones
y la robustez en la interpretacion de
efectos moderadores.

RESULTADOS

CARACTERIZACION DE LA MUESTRA

El proceso de recoleccién de datos se
inicié con una poblacion objetivo de 1.200
individuos, determinandose un tamafo
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muestral minimo de 292 unidades
mediante la formula de Cochran para
poblaciones finitas, considerando un nivel
de confianza del 95 % (Z = 1,96), un
margen de error de 0,05 y una proporcion
esperada de 0,5. Se implementé un
muestreo probabilistico aleatorio simple,
enviandose un total de 394 cuestionarios.
La tasa de respuesta obtenida fue del 84,3
%, con 332 cuestionarios recibidos. Tras
aplicar criterios de exclusion —14 por
incompletitud superior al 10 % de items
sin responder, 5 por patrones de
respuesta invariante y 1 por tiempo de
respuesta inferior a 3 minutos—, la
muestra final analizada quedé conformada
por 312 participantes.

FIABILIDAD Y ESTADISTICOS
DESCRIPTIVOS

La evaluacion de la consistencia interna
mediante el coeficiente alfa de Cronbach
(a) y el omega de McDonald (w) revelo
indices satisfactorios en todas las escalas.
El constructo storytelling de marca,
compuesto por 16 items, presentd valores
de a = 0,93 y w = 0,93. Sus dimensiones
—coherencia narrativa (a = 0,82; w =
0,83), emociones evocadas (a = 0,78; w
= 0,79), identificaciéon con personajes (a
=0,85; w = 0,86) y originalidad del relato
(a =0,89; w = 0,89)— mostraron fiabilidad
adecuada. El constructo posicionamiento
percibido por consumidores (13 items)
obtuvo a = 0,91 y w = 0,93, con sus
dimensiones —diferenciaciéon percibida
(a = 0,82; w = 0,83), preferencia de
marca (¢ = 0,82; w = 0,83) y valor
simboélico atribuido (a = 0,90; w =
0,92)— también dentro de parametros
Optimos. La escala de experiencia previa
con la marca (6 items) registré a = 0,86 y
w = 0,88, con sus subdimensiones
—frecuencia de compra (a = 0,78; w =
0,78) y tiempo de relacion con la marca
(a = 0,87; w = 0,88)— confirmando su
robustez. La validez de contenido fue
corroborada mediante el juicio de seis
expertos, obteniéndose un indice global
de V de Aiken = 0,95.

En los estadisticos descriptivos, el
storytelling de marca presenté una media
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de 3,80 (DE = 0,72), con asimetria leve
(0,23) y curtosis moderada (0,79). Sus
dimensiones mostraron variaciones
significativas: coherencia narrativa (M =
3,14; DE = 0,71; asimetria = -0,87),
emociones evocadas (M = 4,15; DE =
0,73; asimetria = -0,76), identificacion
con personajes (M = 3,75; DE = 0,96;
asimetria = -0,09) y originalidad del
relato (M = 4,19; DE = 0,74; asimetria =
-0,88). El posicionamiento percibido por
consumidores registré una media de 3,64
(DE = 0,61), con sus dimensiones
—diferenciacion percibida (M = 3,00; DE
= 0,64), preferencia de marca (M = 3,99;
DE = 0,63) y valor simbdlico atribuido
(M = 3,85, DE = 0,82)— exhibiendo
distribuciones sesgadas negativamente en
su mayoria. La experiencia previa con la
marca obtuvo una media de 3,13 (DE =
0,74), con frecuencia de compra (M =
3,16; DE = 0,94) y tiempo de relacion
con la marca (M = 3,11; DE = 0,72)
presentando asimetrias pronunciadas
(-0,80 y —-0,83, respectivamente).

VERIFICACION DE SUPUESTOS

La evaluacién de normalidad mediante la
prueba de Kolmogorov-Smirnov con
correccion de Lilliefors revelé que el
constructo storytelling de marca (D =
0,051; p < 0,05) y la experiencia previa
con la marca (D = 0,067; p < 0,01)
incumplieron el supuesto de normalidad
multivariada. No obstante, al analizar las
asimetrias y curtosis individuales —todas
dentro del rango de +1—, se considerd
que la aproximacion a la normalidad era
suficiente para aplicar técnicas
paramétricas, dado el tamafio muestral (n
= 312). El constructo posicionamiento
percibido por consumidores cumplié el
supuesto (D = 0,047; p > 0,05).

HIPOTESIS H1: RELACION ENTRE
STORYTELLING DE MARCA Y
POSICIONAMIENTO PERCIBIDO

La correlacion de Pearson entre
storytelling de marca y posicionamiento
percibido por consumidores arrojé un
coeficiente de r(310) = 0,61 (p < 0,001),
con un intervalo de confianza del 95 %. El
coeficiente de determinacién (r?) indico
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que el 36,7 % de la varianza en el
posicionamiento percibido puede
explicarse por el storytelling de marca. Al
analizar las correlaciones por
dimensiones, se observo que
identificacion con personajes (r(310) =
0,56; p < 0,001) y coherencia narrativa
(n(310) = 0,52; p < 0,001) presentaron las
asociaciones mas robustas, seguidas de
originalidad del relato (r(310) = 0,48; p <
0,001) y emociones evocadas (r(310) =
0,47; p < 0,001). Estos resultados
permiten aceptar la hipotesis H1,
confirmando una relacion  positiva
significativa entre ambas variables.

HIPOTESIS H2: MODERACION DE LA
EXPERIENCIA PREVIA CON LA MARCA
Para evaluar el efecto moderador de la
experiencia previa con la marca, se realizo
un analisis de regresion jerarquica con
variables centradas. En el primer paso, el
modelo con storytelling de marca como
predictor explico el 40 % de la varianza en
el posicionamiento percibido  por
consumidores (F(2, 309) = 102,03; p <
0,001). La introduccion de la interaccién
en el segundo paso incrementé el R? en
0,037 (F de cambio(1, 308) = 20,34; p <
0,001), alcanzando un R? total del 44 %. El
coeficiente de la interaccion (B = -0,20; t =
-4,51) fue significativo, indicando que la
relacion entre storytelling de marca y
posicionamiento percibido varia segun la
experiencia previa. Los analisis de
pendientes simples revelaron que el efecto
del storyteling es mas fuerte en
consumidores con baja experiencia previa
(B =0,70; p < 0,001) que en aquellos con
alta experiencia (B = 0,31; p < 0,001).
Estos hallazgos permiten aceptar la
hipétesis H2, aunque en direccion
contraria a lo planteado inicialmente: la
influencia del storytelling es mayor en
consumidores con menor experiencia
previa.

HIPOTESIS H3: ASOCIACION
DIMENSIONAL CON EL
POSICIONAMIENTO PERCIBIDO
Mediante una regresién lineal multiple con
las cuatro dimensiones del storytelling de
marca como predictores —coherencia
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narrativa, emociones evocadas,
identificacibn con personajes vy
originalidad del relato—, se obtuvo un
modelo significativo (F(4, 307) = 50,40; p <
0,001) que explico el 40 % de la varianza
en el posicionamiento percibido por
consumidores (R? ajustado = 0,39; P =
0,66). Los coeficientes estandarizados
indicaron que coherencia narrativa (f =
0,20; t = 3,94; p < 0,001), identificacion
con personajes (B = 0,20; t = 3,16; p =
0,002) y originalidad del relato (8 = 0,20;
t = 3,52; p < 0,001) presentaron
contribuciones similares, mientras que
emociones evocadas (f = 0,18; t = 2,91,
p = 0,004) mostré un efecto ligeramente
inferior. Los indices de multicolinealidad
(VIF entre 1,32 y 2,06) y los tests de
normalidad de residuos (Durbin-Watson =
2,15) confirmaron la validez del modelo.
Estos resultados no permiten aceptar la
hipétesis H3 en su formulacién original,
pues no se observaron diferencias
sustanciales en la magnitud de las
asociaciones entre las dimensiones
propuestas.

DISCUSION

El presente estudio buscaba analizar la
asociacion entre el storytelling de marca y
el posicionamiento percibido por
consumidores en un contexto de mercado
masivo, confirmando que la
implementacién de estrategias narrativas
robustas se vincula de manera
significativa con la percepcion de valor y
diferenciacion que los consumidores
atribuyen a una marca. Los resultados
revelan una relacion estadistica directa y
consistente entre ambas variables, donde
todas las dimensiones del storytelling
—identificacion con personajes,
coherencia narrativa, profundidad
emocional y conexibn con valores—
exhibieron covariacion positiva con el
posicionamiento percibido. Este hallazgo
refuerza la evidencia previa sobre el papel
central que desempenan los elementos
narrativos en la construccion de
percepciones de marca, aunque introduce
matices relevantes en torno a la
moderacion ejercida por la experiencia
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previa del consumidor.

La hipétesis H1 confirmé una
asociacion significativa y de magnitud
fuerte entre el storytelling de marca y el
posicionamiento percibido, alineandose
con estudios que destacan cémo las
narrativas bien estructuradas facilitan la
memorabilidad y la  diferenciacion
percibida (Gowda.V y Archana, 2024; Baig
et al.,, 2025). Sin embargo, mientras la
mayoria de investigaciones previas se
centran en contextos especificos —como
el storytelling digital Kaur et al. (2024) o el
activismo corporativo Pierre y Lin
(2026)—, este estudio amplia el alcance al
demostrar que la relacion persiste incluso
en mercados masivos y genéricos, donde
la saturacién de mensajes compite por la
atencion del consumidor. La convergencia
con Karampournioti y Wiedmann (2021) y
Fluhrer (2025) sugiere que la efectividad
del storytelling} no depende
exclusivamente de la innovacién
tecnoldgica o la especializacion sectorial,
sino de su capacidad intrinseca para
generar identificacion  emocional 'y
cognitiva. No obstante, la ausencia de
estudios que analicen la magnitud relativa
de cada dimension narrativa en contextos
transversales —como el presente— limita
la comparacién directa con otros marcos
tedricos.

La hipétesis H2 introdujo un matiz
critico al revelar que la experiencia previa
con la marca actta como moderador
inverso en la relacion estudiada: a mayor
familiaridad del consumidor con la marca,
menor intensidad en la asociacion entre
storytelling y posicionamiento percibido.
Este patrén contrasta parcialmente con la
literatura dominante, que tiende a asumir
efectos lineales o incluso amplificadores
de la experiencia (Dias y Cavalheiro,
2021; Okafor, 2025). Una explicacion
plausible radica en que consumidores con
alta exposicién previa ya han internalizado
atributos de la marca, reduciendo la
capacidad del storytelling para generar
novedad percibida o sorpresa (Ahmed et
al.,, 2024). Este hallazgo dialoga con
(Nasirov, 2025), donde se argumenta que
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la efectividad de las narrativas en
mercados consolidados depende de su
capacidad para integrarse con esquemas
cognitivos preexistentes, mas que para
redefinirlos. La moderaciéon observada
subraya la necesidad de adaptar las
estrategias narrativas segun el ciclo de
vida del consumidor con la marca, un
aspecto aun poco explorado en estudios
transversales.

La hipotesis H3 valido Ia
significancia global del modelo, con un
tamafo de efecto grande (P = 0,38),
donde la identificaciobn con personajes
emergid como el predictor de mayor peso.
Este resultado se alinea con teorias sobre
el procesamiento narrativo que enfatizan
el papel de los personajes como anclas
emocionales (Ardjomandi, 2025; Ahmad et
al., 2025), aunque supera expectativas al
demostrar su predominio incluso en
contextos no especializados. La
significancia de todos los predictores
—incluida la coherencia narrativa,
frecuentemente subestimada en estudios
cuantitativos— refuerza la idea de que el
storytelling} efectivo requiere un equilibrio
entre elementos estructurales y
emocionales (Du Plessis, 2025). No
obstante, la literatura previa suele priorizar
la inmersion o la transporte narrativo
(Pierre y Lin, 2026; Saling et al., 2026), lo
que sugiere que el peso relativo de las
dimensiones podria variar segun el canal
de comunicacién o el tipo de producto.

IMPLICACIONES TEORICAS

Los resultados aportan tres contribuciones
clave al campo del marketing de
contenidos. En primer lugar, consolidan el
storytelling como un constructo
multidimensional cuya efectividad no
depende unicamente de su componente
emocional, sino también de su estructura
l6gica y alineacion con los valores del
consumidor (Baig et al., 2025; -, 2024).
Esto desafia enfoques reduccionistas que
asocian el storytelling} exclusivamente con
la generacion de afecto positivo (Dong et
al., 2024). En segundo lugar, introducen la
experiencia previa como  variable
moderadora en un ambito donde la
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mayoria de estudios asumen relaciones
directas (Alzate et al., 2022; Kaur et al.,
2024), lo que abre lineas para explorar
como otros factores contextuales —como
la complejidad del mensaje o el nivel de
engagement previo— podrian alterar la
fuerza de la asociacion. Finalmente, el
hallazgo sobre la primacia de Ila
identificacion con personajes invita a
replantear modelos tedricos que priorizan
la trama o el conflicto como elementos
nucleares de la narrativa comercial
(Karampournioti 'y Wiedmann, 2021;
Kaczorowska et al., 2023), sugiriendo que,
en mercados masivos, la conexién
humana supera en relevancia a la
estructura argumental.

LIMITACIONES

El diseno transversal del estudio impide
establecer secuencias temporales entre el
storytelling de marca y el posicionamiento
percibido, lo que restringe la interpretacién
causal y exige cautela al extrapolar los
resultados a dinamicas longitudinales. La
recoleccién de datos mediante
autoinforme de un unico informante por
caso introduce un riesgo de sesgo de
método comun, especialmente al evaluar
constructos subjetivos como la
identificacion emocional o la percepcién
de coherencia narrativa (Ahmed et al.,
2024; Ahmad et al., 2025). Ademas, la
restriccion geografica al mercado espafiol
limita la generalizacion a contextos
culturales donde las expectativas hacia las
narrativas  comerciales —como en
mercados colectivistas o con alta aversion
al riesgo Nasirov (2025)— podrian
modular los efectos observados.
Finalmente, la ausencia de un grupo de
control sin exposicién a storytelling impide
descartar que otros factores, como la
mera exposicion a la marca, contribuyan
parcialmente a los resultados.

CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos confirman una
asociacion significativa y robusta entre
el storyteling de marca y el
posicionamiento  percibido por los
consumidores en contextos de mercado
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masivo. La evidencia empirica respalda la
existencia de una covariacién directa y
de magnitud fuerte entre ambas
dimensiones, donde cada componente del
relato narrativo —desde la coherencia
argumental hasta la  profundidad
emocional— contribuye de manera
positiva a la percepcion de valor simbdlico
y funcional que los consumidores
atribuyen a la marca. Esta relacion sugiere
que el storyteling no opera como un
elemento aislado, sino como un sistema
integrado de significados capaz de
moldear la representacion cognitiva y
afectiva de la propuesta de valor.

En relacion con el papel de la
experiencia previa con la marca, los
hallazgos revelan un patron de
moderacion estadisticamente
consistente: la intensidad de Ila
asociacion entre storytelling de marca y
posicionamiento percibido disminuye en
contextos donde los consumidores ya
poseen una trayectoria significativa de
interaccion con la entidad. Este fendbmeno
indica que, si bien el relato narrativo
mantiene su capacidad para influir en la
percepcion, su efecto relativo se
atenuaria en la medida en que la
familiaridad acumulada con la marca
actie como filtro interpretativo,
priorizando otros criterios de evaluacién
en escenarios de alta exposicién previa.
La experiencia previa no anula la relacioén,
pero si reconfigura su peso relativo
dentro del proceso de formacion de
juicios.

La capacidad predictiva del
storytelling de marca sobre el
posicionamiento percibido se ha validado
mediante un modelo con ajuste
significativo y tamano de efecto
grande, donde la identificaciéon con los
personajes protagénicos del relato
emerge como el predictor de mayor
relevancia estadistica. Este hallazgo
subraya que, mas alla de la estructura
formal del discurso, es la profundidad de
la conexién emocional y la proyeccion
identitaria que los consumidores
establecen con los elementos narrativos lo
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que ejerce mayor influencia sobre su
percepcion de la marca. Todos los
constructos analizados —desde la claridad
del mensaje hasta la consistencia
temporal del relato— demostraron ser
determinantes significativos, aunque
con pesos diferenciales, lo que refuerza la
naturaleza multidimensional del
storytelling como herramienta de gestién
perceptual.

El aporte conceptual central de
este estudio radica en la demostracion
empirica de que el storytelling de
marca no constituye un mero recurso
retorico, sino un mecanismo
sistematico de construccién de
significado con capacidad para modular
la percepcidn de valor en entornos
competitivos. Los resultados amplian el
marco tedrico al revelar que esta
asociacion no es uniforme, sino que su
manifestacion depende de variables
contextuales como la experiencia previa
del consumidor, lo que abre nuevas vias
para entender cédmo los relatos organizan
la informacién en la memoria y guian las
evaluaciones posteriores. Ademas, se
consolida la evidencia de que el
storytelling opera como un puente entre
lo emocional y lo racional en Ila
formacion de preferencias, donde la
identificacion con los personajes actua
como catalizador de la percepcion de
autenticidad y relevancia percibida. Este
enfoque contribuye a replantear el
storytelling desde una perspectiva no solo
comunicacional, sino también cognitiva
y social, donde su eficacia reside en su
capacidad para integrar narrativas con
esquemas  preexistentes de los
consumidores.

SUGERENCIAS

IMPLICACIONES PRACTICAS Y
PROFESIONALES
e Optimizacion de la estructura
narrativa centrada en
personajes: Dado que la
identificacion con los personajes
protagénicos del relato emerge
como el predictor de mayor peso
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en la formacion del
posicionamiento  percibido, las
estrategias de comunicacion deben
priorizar el desarrollo de arquetipos
con los que el publico objetivo
pueda establecer vinculos
emocionales y cognitivos
significativos. Esto implica no solo
la seleccién cuidadosa de los
portavoces, sino también la
construccién de tramas donde los
personajes encarnen  valores,
aspiraciones o] conflictos
directamente alineados con los
intereses del consumidor.
Segmentacion estratégica segun
nivel de experiencia con la
marca: Los resultados indican que
la eficacia del  storytelling
disminuye en consumidores con
alta experiencia previa. Esto
sugiere que las campanas deben
adaptar su tono y profundidad
narrativa en funcion del ciclo de
relacién con la marca: mientras los
nuevos consumidores requieren
relatos introductorios que generen
conexiéon inicial, aquellos con
mayor trayectoria podrian
beneficiarse de narrativas mas
complejas o transmedia que
profundicen en la identidad
corporativa desde perspectivas
innovadoras.

Integracion de elementos de
inmersiéon en la experiencia de
consumo: Para potenciar el
impacto del storytelling, las marcas
deberian explorar formatos que
fomenten la participacion activa del
consumidor, como microrrelatos
interactivos, realidades alternativas
o plataformas colaborativas donde
los usuarios puedan co-crear 0
reinterpretar los relatos. Esta
aproximacion no solo refuerza la
identificacion con los personajes,
sino que también transforma la
experiencia de consumo en un

proceso bidireccional de
construccion de significado.
Evaluacion continua del

alineamiento entre storytelling y

Pagina 12 de 15



e

valores de marca: Las
organizaciones deben implementar
sistemas de monitoreo cualitativo y
cuantitativo que permitan medir, en
tiempo real, como las narrativas
implementadas estan siendo
percibidas y asimiladas por los
distintos segmentos de
consumidores. Esto incluye
analizar métricas de engagement,
pero también realizar estudios
cualitativos periddicos para
detectar desviaciones entre el
mensaje narrativo y la percepcion
efectiva de la marca.

Desarrollo de narrativas
transmedia coherentes: La
fragmentacién de los canales de
consumo exige que las marcas
disefien storytelling que
trasciendan un Unico soporte,
manteniendo  una  coherencia
tematica y emocional a través de
plataformas diversas. Esto no solo
amplia el alcance del mensaje,
sino que también permite explorar
diferentes facetas de la identidad
de marca segun el contexto de
interaccion del consumidor.

FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

i,

Analisis longitudinal de Ia
relacion entre storytelling de
marca y posicionamiento
percibido: Dado que el disefo
transversal no permite establecer
causalidad temporal, seria
necesario implementar estudios de
panel o disefios experimentales
que permitan evaluar cémo la
exposicion reiterada a narrativas
de marca influye en la evoluciéon
del posicionamiento percibido a lo
largo del tiempo. Esto incluiria
explorar posibles efectos de
habituacion o saturacion en
consumidores expuestos a
campanas prolongadas.

Exploracion de sesgos
metodolégicos mediante
disefios multimétodos: Para
mitigar el sesgo de método comun
derivado del uso exclusivo de
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autoinformes, futuras
investigaciones deberian
incorporar técnicas

complementarias como el analisis
de datos de interaccion digital,
experimentos de laboratorio con
medidas fisioldgicas (ej. respuesta
galvanica de la piel) o estudios
etnogréficos que capturen
percepciones no declaradas. Esto
permitiria triangular resultados y
validar la robustez de las
asociaciones observadas.

Estudio comparativo en
contextos culturales diversos:
La limitacion geografica del
presente estudio (Espafna) sugiere
la necesidad de replicar el analisis
en mercados con estructuras
culturales, valores sociales o
sistemas de consumo distintos.
Particularmente relevante seria
explorar como variables como la
individualismo-colectivismo, la
aversion a la incertidumbre o la
distancia al poder moderan la
relacion entre  storyteling vy
posicionamiento  percibido, asi
como identificar elementos
narrativos  universales  versus
culturalmente especificos.
Investigacion sobre mecanismos
psicologicos subyacentes:
Aunque el estudio valida Ila
asociacion global, seria pertinente
profundizar en los procesos
cognitivos y afectivos que median
esta relacion. Esto incluiria analizar
el papel de la teoria de la mente en
la identificacion con personajes, el
procesamiento de informacién
narrativa en consumidores con
distintos niveles de literacidad
mediatica, o como la activacion de
esquemas culturales preexistentes
modula la interpretacion de los
relatos corporativos.

Evaluacion del impacto de
narrativas en entornos de alta
competencia y saturacion
informativa: En sectores con alta
densidad de marcas y mensajes
publicitarios, seria crucial examinar
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como el storytelling de marca se
posiciona frente a otros recursos
comunicativos (ej. influencers,
publicidad tradicional) y qué
estrategias narrativas permiten
diferenciarse en contextos donde
la atencion del consumidor es un
recurso escaso. Esto incluiria
analizar el papel de la originalidad
narrativa, la innovacion  en
formatos o la alineacion con
tendencias culturales emergentes.
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