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RESUMEN

Este estudio examina la relacion entre el
posicionamiento de marca y la preferencia
de consumidores en mercados
competitivos mediante un  enfoque
cuantitativo transversal. La muestra,
conformada por 366 consumidores de
Santiago (Chile) seleccionados
aleatoriamente, respondidé un cuestionario
autoadministrado con escala Likert de 5
puntos. Los resultados revelaron una
correlacion positiva moderada (r = 0,46, p
< 0,001) entre posicionamiento de marca y
preferencia de consumidores, explicando
el 21,2 % de la varianza compartida.
Todas las dimensiones evaluadas
—diferenciacion percibida (r = 0,37),
calidad percibida (r = 0,37), valor percibido
(r = 0,39) y reconocimiento de marca (r =
0,38)— mostraron asociaciones
significativas (p < 0,001). La
competitividad del mercado moderé esta
relacion (AR? = 0,034, p < 0,001),
intensificando el efecto en contextos de
alta competitividad (B = 0,56 vs. B = 0,18).
Finalmente, un modelo de regresion
multiple confirmé que las dimensiones del
posicionamiento explican el 28 % de la
varianza en la preferencia (R? ajustado =
0,28, p < 0,001), destacando el valor
percibido como predictor mas influyente (3
= 0,23, p < 0,001). Los hallazgos validan
que el posicionamiento de marca,
modulado por la competitividad, ejerce un
impacto robusto en la preferencia del

Journal of
# Management

Marketing

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

consumidor.
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ABSTRACT

This study analyzes the relationship
between brand positioning and consumer
preference in competitive markets using a
quantitative cross-sectional approach. A
probabilistic random sample of 366
consumers from Santiago, Chile,
completed a self-administered
questionnaire with a 5-point Likert scale.
Results showed a moderate positive
correlation (r = 0.46, p < 0.001) between
brand positioning and consumer
preference, accounting for 21.2 % of
shared variance. All evaluated
dimensions—perceived differentiation (r =
0.37), perceived quality (r = 0.37),
perceived value (r = 0.39), and brand
recognition (r = 0.38)—demonstrated
significant associations (p < 0.001). Market
competitiveness moderated this
relationship (AR? = 0.034, p < 0.001),
amplifying the effect in
high-competitiveness contexts (B = 0.56
vs. B = 0.18). A multiple regression model
confirmed that  brand positioning
dimensions explain 28 % of the variance in
preference (adjusted R? = 0.28, p < 0.001),
with perceived value emerging as the most
influential predictor (B = 0.23, p < 0.001).
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Findings validate that brand positioning,
modulated by market competitiveness,
exerts a robust impact on consumer
preference.
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INTRODUCCION

CONTEXTUALIZACION

En el ambito de la gestidén estratégica de
marcas, la capacidad de una organizacion
para diferenciarse en mercados saturados
y generar preferencia en los consumidores
constituye un pilar fundamental para la
sostenibilidad competitiva. La literatura
especializada ha consolidado que el
posicionamiento de marca —entendido
como la percepcidn relativa que los
consumidores atribuyen a una entidad
frente a sus competidores— no opera en
un vacio, sino que se articula con
dinamicas contextuales que amplifican o
atenuan su influencia sobre las decisiones
de compra (Lin et al.,, 2023; Ranaware,
2025). Este fenobmeno adquiere particular
relevancia en entornos urbanos densos,
donde la exposicion a multiples estimulos
comerciales y la fragmentacion de la
atencion exigen que las estrategias de
marca incorporen dimensiones tanto
racionales como emocionales para
consolidar su relevancia (Ligaraba et al.,
2024; Khamidova y Ulanovskaya, 2021).
En este marco, la preferencia de los
consumidores —manifestada en la
intencion de compra, la lealtad y la
satisfaccion post-adquisicion— emerge
como un indicador critico de éxito, pero
cuya relacion con el posicionamiento sigue
siendo objeto de debates tedricos y
empiricos, especialmente cuando se
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analiza bajo la lente de la competitividad
del mercado, variable que actua como
catalizador o inhibidor de dichas
asociaciones (Zhao et al., 2022; Elfekair et
al., 2024).

REALIDAD PROBLEMATICA

Pese a la abundante evidencia que vincula
el posicionamiento de marca con
resultados comerciales, persisten vacios
en la comprension de como esta relacion
se modula en funcién del grado de
intensidad competitiva del sector. Estudios
previos han explorado dimensiones
aisladas, como la calidad percibida o el
reconocimiento de marca, sin integrar un
analisis multidimensional que considere

simultaneamente la diferenciacion
percibida, el valor percibido y la calidad
percibida como constructos

interdependientes que influyen en la
preferencia del consumidor (Akoglu y
Ozbek, 2021; Mathur y Gangwani, 2021).
Asimismo, la mayoria de las
investigaciones se centran en sectores
especificos —como moda, turismo o
productos  gourmet—, limitando Ia
generalizacion de los hallazgos a
mercados competitivos heterogéneos,
donde la dinamica entre oferta y demanda
presenta mayor volatilidad (Gémez et al.,
2022; Santoso et al., 2023). En el contexto
urbano de Santiago, Chile, este problema
se agudiza por la coexistencia de marcas
locales con actores globales, asi como por
la creciente influencia de estrategias
digitales que redefinen los parametros
tradicionales de la preferencia, sin que
exista un marco teérico que articule estos
elementos en un modelo unificado.

JUSTIFICACION

Este estudio aporta valor tedrico al
sistematizar un modelo que integra el
posicionamiento de marca
—operacionalizado mediante sus cuatro
dimensiones nucleares— con la
preferencia de los consumidores, mediada
por el nivel de competitividad del mercado.
Desde una perspectiva practica, los
resultados permitiran a los gestores de
marca identificar qué atributos del
posicionamiento ejercen mayor influencia

Pagina 2 de 15



e

sobre la intencién de compra y la lealtad,
especialmente en sectores donde la
saturacion publicitaria y la
homogeneizacion de productos dificultan
la diferenciacion (Turan, 2021; IBaHieHKO y
Kovalchuk, 2022). Metodoldgicamente, la
adopcion de técnicas de moderacion
estadistica —como la regresion jerarquica
con interaccion— ofrece una herramienta
robusta para evaluar cémo la intensidad
competitiva actua como variable
moderadora, enriqueciendo el cuerpo de
conocimiento sobre los mecanismos
subyacentes a la formacién de
preferencias en entornos dinamicos (Tan
et al., 2022; Mangestuti y Kussudyarsana,
2024). Finalmente, al centrarse en un
contexto urbano como Santiago, este
trabajo contribuye a llenar un vacio en la
literatura latinoamericana, donde los
estudios sobre gestién de marcas suelen
priorizar mercados maduros o sectores
especificos, sin explorar la interaccion
entre posicionamiento, preferencia y
competitividad en un escenario de alta
densidad comercial.

MARCO TEORICO
POSICIONAMIENTO DE MARCA

El posicionamiento de marca se
define como el conjunto de percepciones
que los consumidores construyen respecto
a la posicion relativa de una marca en el
espacio competitivo, fundamentado en
comparaciones cognitivas y afectivas con
alternativas disponibles (Khamidova vy
Ulanovskaya, 2021; Ranaware, 2025).
Este constructo multidimensional abarca
cuatro dimensiones criticas:
diferenciacion percibida, entendida
como la capacidad de la marca para
destacar atributos Unicos frente a
competidores (Lin et al., 2023); calidad
percibida, vinculada a la evaluacion
subjetiva de la excelencia del producto o
servicio (Akoglu y Ozbek, 2021; Suhardjo
et al., 2025); valor percibido, que integra
la relacion entre beneficios y sacrificios
(econdmicos, temporales o emocionales)
asociados a la adquisicion (Mathur y
Gangwani, 2021; Santoso et al., 2023); y
reconocimiento de marca, que refleja el
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grado de familiaridad y accesibilidad en la
memoria del consumidor (Alzate et al.,
2022; Supiyandi et al., 2022). La evidencia
empirica reciente respalda que estas
dimensiones no operan de manera
aislada, sino que se refuerzan
mutuamente: por ejemplo, una alta calidad
percibida puede potenciar el
reconocimiento, mientras que un valor
percibido bajo puede erosionar la
diferenciacion, incluso en marcas con
fuerte presencia en el mercado (Zhao et
al., 2022; Elfekair et al., 2024).

PREFERENCIA DE
CONSUMIDORES

La preferencia de los
consumidores se conceptualiza como la
tendencia sistematica a seleccionar una
marca especifica en detrimento de ofras
alternativas, manifestada a través de tres
ejes interconectados: intencién de
compra, que refleja la disposicion
declarada o implicita a adquirir el producto
(Tan et al., 2022; Petraviciuté et al., 2021);
lealtad hacia la marca, entendida como
la repeticion de compra acomparfiada de
un compromiso emocional y cognitivo
(Fetais et al., 2022; Gurce et al., 2022); y
satisfaccion post-compra, que evalua el
cumplimiento de expectativas y la
experiencia global tras la transaccion
(Mangestuti y Kussudyarsana, 2024
Santoso et al., 2023). Estudios
longitudinales han demostrado que estas
dimensiones no son estaticas, sino que
evolucionan en funcién de la exposicion a
estimulos competitivos y a la gestion de
experiencias de marca, siendo la
satisfaccion post-compra un predictor
clave de la lealtad a largo plazo (Akoglu y
Ozbek, 2021; Khan et al., 2022). En
mercados competitivos, la preferencia deja
de ser un fenémeno individual para
convertirse en un resultado emergente de
la interaccion entre percepciones de
marca y sefales contextuales, como la
intensidad publicitaria o la disponibilidad
de sustitutos (Liu y Zheng, 2024,
Remedios et al., 2024).

COMPETITIVIDAD DEL
MERCADO
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La competitividad del mercado se
operationaliza como el grado de
intensidad en la rivalidad entre actores,
medido a través de tres dimensiones:
cantidad de competidores directos, que
cuantifica la densidad de opciones
disponibles para el consumidor (Turan,
2021; IeaHieHko y Kovalchuk, 2022);
intensidad de publicidad competitiva,
entendida como la saturacién de mensajes
promocionales que compiten por la
atencion (Liu y Zheng, 2024; Remedios et
al., 2024); y diferenciacion de productos
en el mercado, que evalia Ila
heterogeneidad percibida entre las
alternativas (Lin et al., 2023; Ranaware,
2025). Desde una perspectiva tedrica,
esta variable actia como un moderador
contextual, ya que su aumento tiende a
amplificar la  sensibilidad de los
consumidores a las diferencias de
posicionamiento, mientras que en
entornos poco competitivos, la preferencia
puede depender mas de factores
inerciales, como la inercia de marca o la
disponibilidad fisica (Zhao et al., 2022;
Elfekair et al., 2024). La literatura reciente
subraya que en mercados altamente
competitivos, las dimensiones de
diferenciacion  percibida 'y  calidad
percibida adquieren mayor peso relativo
en la formacion de preferencias, dado que
los consumidores priorizan atributos que
reducen la percepcién de riesgo en un
entorno de alta incertidumbre (Mathur y
Gangwani, 2021; Suhardjo et al., 2025).

RELACION ENTRE  LAS
VARIABLES Y FUNDAMENTACION DE
LAS HIPOTESIS

La primera hipotesis se sustenta
en la evidencia acumulada que demuestra
una asociacion estadisticamente
significativa entre el posicionamiento de
marca y la preferencia de los
consumidores, independientemente del
sector. Estudios transversales en
contextos diversos —desde productos de
consumo masivo hasta servicios de lujo—
han confirmado que marcas con un
posicionamiento claro y consistente en las
dimensiones de diferenciacion, calidad y
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valor percibido registran niveles superiores
de intencion de compra y lealtad (Akoglu y
Ozbek, 2021: Supiyandi et al.,, 2022;
Elfekair et al., 2024). Esta relacion se
explica por el modelo de posicionamiento
basado en percepciones, que postula que
los consumidores eligen marcas que
alinean sus atributos con sus necesidades
y valores, generando una concomitancia
entre variables que trasciende lo racional
para incluir componentes afectivos vy
sociales (Ligaraba et al., 2024; Khamidova
y Ulanovskaya, 2021).

La segunda hipotesis se deriva de
la teoria de la moderacién contextual, que
propone que el efecto del posicionamiento
sobre la preferencia no es lineal, sino que
varia en funcibn del grado de
competitividad del mercado. En entornos
con alta densidad de competidores y
diferenciacion limitada, la sensibilidad de
los consumidores a las diferencias de
posicionamiento se incrementa, lo que
intensifica la relacién entre dimensiones
como la calidad percibida y la intencion de
compra (Zhao et al.,, 2022; Ranaware,
2025). Por el contrario, en mercados con
baja competitividad, otros factores —como
la inercia de marca o la disponibilidad—
pueden dominar la formacién de
preferencias, atenuando el efecto del
posicionamiento (Turan, 2021; |BaHi€HKO Y
Kovalchuk, 2022). Esta dinamica ha sido
validada empiricamente en sectores como
el retail y la moda, donde la intensidad
publicitaria y la homogeneizacién de
productos actuan como moderadores
significativos en la relacion estudiada (Liu
y Zheng, 2024; Remedios et al., 2024).

La tercera hipodtesis se centra en
dos dimensiones especificas del
posicionamiento —diferenciacion percibida
y calidad percibida— y su asociacion con
la intenciébn de compra, uno de los
componentes nucleares de la preferencia.
La evidencia tedrica y empirica sugiere
que estas dimensiones ejercen un efecto
directo y positivo sobre la disposicion a
adquirir un producto, dado que reducen la
percepcion de riesgo y aumentan la
confianza en la decision (Akoglu y Ozbek,
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2021; Mathur y Gangwani, 2021; Suhardjo
et al., 2025). Estudios en sectores como el
vino, la electrénica y los productos
gourmet han demostrado que
consumidores que perciben una marca
como diferenciada y de alta calidad
presentan una mayor propensién a iniciar
el proceso de compra, incluso en
mercados saturados (Gémez et al., 2022;
Khamidova y Ulanovskaya, 2021). Este
patrébn se explica por el principio de
consistencia cognitiva, segun el cual los
individuos buscan reducir la disonancia
entre sus percepciones y sus acciones,
priorizando opciones que refuercen una
imagen positiva de si mismos como
consumidores informados y selectivos
(Ligaraba et al., 2024; Glrce et al., 2022).

Objetivos e hipoétesis

El objetivo general de la investigacion es
analizar la relacion entre el
posicionamiento de marca y la preferencia
de consumidores en mercados
competitivos. De ¢él se derivan los
siguientes objetivos especificos:

e OE1: Determinar la relacion entre
posicionamiento de marca vy
preferencia de consumidores.

e OE2: Examinar el papel moderador
de competitividad del mercado en
la relacién entre posicionamiento
de marca vy preferencia de
consumidores.

e OE3: Estimar la capacidad
predictiva de las dimensiones de
posicionamiento de marca sobre
preferencia de consumidores.

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

e H1: Existe una relacion
estadisticamente significativa entre
el posicionamiento de marca y la
preferencia de consumidores en
mercados competitivos.

e H2: La relacion entre
posicionamiento de marca vy
preferencia de consumidores varia
significativamente segun el nivel de
competitividad del mercado.

e H3: Las dimensiones de
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diferenciacion percibida y calidad
percibida del posicionamiento de
marca se asocian positivamente
con la intenciéon de compra de los
consumidores.

MATERIALES Y METODOS

Tipo y diseno de investigacion

El presente estudio adopté un enfoque
cuantitativo con un disefio no experimental
transversal de alcance correlacional,
orientado a evaluar las relaciones entre
variables latentes en un contexto natural
sin manipulacion de estimulos
(Sathyanarayana, 2026). Este enfoque
permitid analizar la asociacién entre el
posicionamiento de marca —considerado
como variable independiente— vy la
preferencia de consumidores —variable
dependiente—, asi como el efecto
moderador de la competitividad del
mercado en dicha relacién. La seleccion
de un disefio transversal justificé la
medicién simultdnea de las variables en
un unico punto temporal, facilitando la
comparacion de constructos en un marco
estatico pero representativo de la
dinamica competitiva urbana.

Poblaciéon y muestra

La poblacién objetivo estuvo constituida
por consumidores finales en mercados
competitivos de bienes o servicios en el
ambito urbano de Santiago, Chile, con un
universo estimado de 5000 individuos. El
calculo del tamafo muestral se realiz6
mediante la férmula 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 (p = g = 0,5), lo que
determiné un tamafo minimo requerido de
357 casos (Emmanuel et al., 2021). Para
garantizar la  representatividad, se
implementd un muestreo probabilistico
aleatorio simple, asegurando que cada
consumidor tuviera igual probabilidad de
ser seleccionado.

Se distribuyeron 523 cuestionarios,
de los cuales 388 fueron recibidos, lo que
correspondié a una tasa de respuesta del

Pagina 5 de 15



e

74,2 %. Los criterios de exclusion
aplicados incluyeron: cuestionarios
incompletos con mas del 5 % de items sin
responder (13 casos), patrones de
respuesta invariante donde el informante
selecciond la misma opcion en todos los
items (4 casos) y tiempos de respuesta
inferiores a 5 minutos, lo que indicé falta
de atencidbn o respuesta aleatoria (5
casos). Tras aplicar estos filiros, la
muestra final analizada quedd conformada
por 366 casos validos, superando el
tamafio minimo calculado y cumpliendo
con los requisitos de precision estadistica.

Instrumento
El instrumento de recoleccion de datos
consistio en un cuestionario

autoadministrado estructurado mediante
una escala Likert de cinco puntos, donde
los participantes expresaban su nivel de
acuerdo con afirmaciones especificas,
desde 1 (totalmente en desacuerdo) hasta
5 (totalmente de acuerdo). La estructura
del cuestionario se organiz6 en ftres
bloques de variables:

e Posicionamiento de marca
(variable independiente):
evaluado mediante 16 items
distribuidos en cuatro dimensiones.
La diferenciacion percibida se
midi6 con 5 items, la calidad
percibida con 4 items, el valor
percibido con 4 items vy el
reconocimiento de marca con 3
items.

e Preferencia de consumidores
(variable dependiente):
operacionalizada a través de 11
items agrupados en tres
dimensiones. La intencién de
compra se evalud con 4 items, la
lealtad hacia la marca con 4 items
y la satisfaccién post-compra con 3
items.

e Competitividad del mercado
(variable moderadora): analizada
mediante 9 items que exploraron la
cantidad de competidores directos
(3 items), la intensidad de
publicidad competitiva (3 items) y
la diferenciacion de productos en el
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mercado (3 items).

La validez de contenido del
instrumento fue sometida a juicio de 7
expertos en gestion de marca vy
comportamiento del consumidor, quienes
evaluaron la pertinencia y
representatividad de los items. El
coeficiente global de validez de Aiken
alcanzé un valor de 0,94, lo que indico un
alto grado de consenso en la adecuacion
conceptual de las escalas (Polas, 2025).

Procedimiento y consideraciones
éticas

La recoleccidon de datos se llevé a cabo
entre julio y octubre de 2025 mediante un
formulario en linea, al que accedieron los
participantes de manera voluntaria vy
anénima. Previo a responder, los
informantes firmaron un consentimiento
informado  digital que detallaba los
objetivos del estudio, los procedimientos,
los riesgos minimos asociados y la
garantia de confidencialidad. Los datos se
anonimizaron mediante la asignacion de
coédigos numéricos aleatorios, eliminando
cualquier informacion de identificacion
personal. El acceso a la base de datos se
restringié exclusivamente al equipo de
investigacion, cumpliendo con los
principios éticos universales de
autonomia, beneficencia y justicia en
investigacion con  seres  humanos
(Sathyanarayana, 2026).

Analisis de datos

El procesamiento de los datos se realizé
mediante el software IBM SPSS Statistics,
version 29. Antes de los analisis
inferenciales, se evalué la normalidad de
las distribuciones mediante los
estadisticos de asimetria y curtosis (con
criterio de 1) y la prueba de
Kolmogorov-Smirnov con correccion de
Lilliefors, dado que las muestras no
cumplian con los supuestos de normalidad
multivariada. Para mitigar el sesgo de
varianza comun —potencial fuente de
error en disefios transversales con datos
de autoinforme—, se implementaron
procedimientos de purificacion de datos,
incluyendo la revision de patrones de
respuesta inconsistentes y la exclusion de
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casos atipicos (Zhang et al., 2022).

La fiabilidad de las escalas se
estimé mediante los coeficientes alfa de
Cronbach y omega de McDonald, cuyos
valores se informan en la seccion de
resultados. Para contrastar las hipotesis
planteadas, se aplicaron las siguientes
técnicas:

e Hipotesis 1. Se empled Ia
correlacion de Pearson para
evaluar la relaciéon
estadisticamente significativa entre
el posicionamiento de marca y la
preferencia de consumidores,
acompafiada de intervalos de
confianza al 95 % (Knaeble y
Hughes, 2026).

e Hipétesis 2: Se realizd una
regresion jerarquica con término de
interaccion, utilizando variables
centradas para interpretar el efecto
moderador de la competitividad del
mercado. El analisis incluy6 la
evaluaciéon de pendientes simples
para determinar variaciones
significativas en la relacion segun
niveles de competitividad (Zanutto,
2021).

e Hipotesis 3: Se ejecutdé una
regresion lineal mdltiple para
analizar la asociacion entre las
dimensiones de diferenciacion
percibida y calidad percibida

—como  predictores— y la
intencion de compra —variable
criterio—. Los diagnosticos de
multicolinealidad (VIF),
autocorrelacion serial
(Durbin-Watson) y
heterocedasticidad

(Breusch-Pagan) se verificaron
para garantizar la validez de los
resultados (Knaeble y Hughes,
2026).

En todos los contrastes, se adoptd
un nivel de significacion de a = 0,05 como
umbral para rechazar la hipétesis nula,
asegurando un equilibrio entre rigor
estadistico y control de errores tipo 1.
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RESULTADOS

CARACTERIZACION DE LA MUESTRA
El estudio partié de una poblacién objetivo
de 5.000 individuos, determinandose un
tamafio muestral minimo de 357 unidades
mediante la formula de Cochran para
poblaciones finitas, con un nivel de
confianza del 95 % y un margen de error
del 5 %. Se implementd un muestreo
probabilistico aleatorio simple, enviandose
523 cuestionarios a  participantes
seleccionados. La tasa de respuesta
obtenida fue del 74,2 %, con un total de
388 cuestionarios recibidos. Tras aplicar
criterios de exclusion —13  por
incompletitud superior al 5 % de items sin
responder, 4 por patrones de respuesta
invariante y 5 por tiempo de respuesta
inferior a 5 minutos—, la muestra final
analizada quedé conformada por 366
participantes.

FIABILIDAD Y ESTADISTICOS
DESCRIPTIVOS

Los analisis de consistencia interna
revelaron valores de a de Cronbach y w
de McDonald superiores a 0,75 en todas
las escalas evaluadas. En el constructo
posicionamiento de marca —compuesto
por 16 items—, se obtuvieron a = 0,89 y w
= 0,92. Sus dimensiones presentaron los
siguientes valores: diferenciacién
percibida (a = 0,80; w = 0,81), calidad
percibida (a = 0,80; w = 0,82), valor
percibido (o = 080; w = 082) y
reconocimiento de marca (a = 0,77; w =
0,78). ElI constructo preferencia de
consumidores, integrado por 11 items,
mostré a = 0,93 vy w = 0,95, con sus
dimensiones —intenciéon de compra (a =
0,78; w = 0,79), lealtad hacia la marca (a
= 0,80; w = 0,81) y satisfaccion
post-compra (a = 0,77; w = 0,79)—
cumpliendo con los umbrales de fiabilidad
aceptables. Finalmente, la escala de
competitividad del mercado (9 items)
registré6 a = 0,88 y w = 0,90, con sus
dimensiones —cantidad de
competidores directos (a = 0,85; w =
0,87), intensidad de publicidad
competitiva (a = 0,83; w = 0,84) y
diferenciaciéon de productos en el
mercado (a = 0,87, w = 0,89)—
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superando los estandares de consistencia
interna. La validez de contenido, evaluada
mediante el juicio de 7 expertos, arrojé un
coeficiente global de Aiken de V =0,94.

Los estadisticos  descriptivos
revelaron que el posicionamiento de
marca presentd una media de 3,28 (DE =
0,76), con asimetria negativa (-0,48) y
curtosis leve (0,32). Sus dimensiones
mostraron medias comprendidas entre
2,96 (calidad percibida; DE = 0,91) y 3,98
(reconocimiento de marca; DE = 0,87). La
preferencia de consumidores obtuvo
una media de 3,52 (DE = 0,76), con
distribucion ligeramente sesgada hacia
valores altos (asimetria = 0,15). En el
ambito de Ila competitividad del
mercado, la media global fue de 3,74 (DE
= 0,74), destacando la intensidad de
publicidad competitiva como Ia
dimensién con mayor puntuacion (M =
4,07; DE = 0,93).

VERIFICACION DE SUPUESTOS

La evaluacién de normalidad mediante la
prueba de Kolmogorov-Smirnov con
correccion de Lilliefors indicod desviaciones
significativas en los constructos
posicionamiento de marca (D = 0,079; p
< 0,01), preferencia de consumidores (D
= 0,052; p < 0,05) y competitividad del
mercado (D = 0,055; p < 0,01). No
obstante, al analizar los indices de
asimetria y curtosis —todos dentro del
rango de +1—, se consideré que la
aproximacion a la normalidad era
suficiente para aplicar técnicas
paramétricas, dado el tamafio muestral (n
= 366).

HIPOTESIS H1: RELACION ENTRE
POSICIONAMIENTO DE MARCA Y
PREFERENCIA DE CONSUMIDORES
Los resultados confirmaron una asociacion
estadisticamente significativa entre el
posicionamiento de marca y Ia
preferencia de consumidores, con un
coeficiente de correlacion de Pearson de
r(364) = 0,46 (p < 0,001). El intervalo de
confianza al 95 % y el valor de r* = 0,21
indicaron que el 21,2 % de la varianza en
la preferencia de consumidores puede
explicarse por el posicionamiento de
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marca. Al desglosar por dimensiones, se
observé que la diferenciacion percibida
((364) = 0,37; p < 0,001), la calidad
percibida (r(364) = 0,37; p < 0,001), el
valor percibido (r(364) = 0,39; p < 0,001)
y el reconocimiento de marca (r(364) =
0,38; p < 0,001) mantuvieron
correlaciones positivas y significativas con
la preferencia de consumidores. Estos
hallazgos permiten aceptar la hipotesis
H1.

HIPOTESIS H2: MODERACION DE LA
COMPETITIVIDAD DEL MERCADO EN
LA RELACION
POSICIONAMIENTO-PREFERENCIA
Mediante un modelo de regresion
jerarquica con variables centradas, se
evalu6 el efecto moderador de la
competitividad del mercado en |la
relacién entre posicionamiento de marca
y preferencia de consumidores. En el
primer paso, el modelo explico el 24 % de
la varianza (R? = 0,24; F(2, 363) = 56,86; p
< 0,001). La introduccion de la interaccion
en el segundo paso incrementé el R? en
0,034 (AR? = 0,034; F de cambio(1, 362) =
16,84; p < 0,001), con un F global del
modelo final de F(3, 362) = 45,17. El
coeficiente de la interaccion (8 = 0,19; t =
4,10) resulto significativo, confirmando que
la relacion entre posicionamiento y
preferencia varia segun el nivel de
competitividad. Los analisis de pendientes
simples revelaron que, en contextos de
baja competitividad (-1 DE), el efecto del
posicionamiento sobre la preferencia fue
moderado (8 = 0,18; p < 0,001), mientras
que en entornos de alta competitividad (+1
DE), dicho efecto se intensificd
significativamente (8 = 0,56; p < 0,001).
Estos resultados permiten aceptar la
hipétesis H2.

HIPOTESIS H3: ASOCIACION DE
DIMENSIONES DE POSICIONAMIENTO
CON INTENCION DE COMPRA

La regresion lineal multiple, con las
dimensiones de diferenciacién
percibida, calidad percibida, valor
percibido y reconocimiento de marca
como predictores y la preferencia de
consumidores como criterio, arrojé un
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modelo significativo (F(4, 361) = 35,68; p <
0,001), explicando el 28 % de la varianza
(R? = 0,28; R? ajustado = 0,28). El tamafio
del efecto, medido mediante 2, fue de
0,40. Los coeficientes estandarizados
indicaron que el valor percibido (8 =
0,23; t = 3,70, p < 0,001) y el
reconocimiento de marca (8 = 0,23; t =
4,18; p < 0,001) fueron los predictores con
mayor peso, seguidos por la calidad
percibida (8 = 0,15; t = 2,79; p = 0,006) y
la diferenciacién percibida (8 = 0,14; t =
2,70; p = 0,007). Los indices de
multicolinealidad (VIF entre 1,37 y 1,92) y
la prueba de Breusch-Pagan (F(4, 361) =
1,56; p = 0,185) confirmaron la ausencia
de problemas de multicolinealidad vy
heterocedasticidad. Estos  hallazgos
permiten aceptar la hipétesis H3, al
demostrar que las dimensiones evaluadas
se asocian positivamente con la
preferencia de consumidores.

DISCUSION

El presente estudio buscéd analizar la
relacion entre el posicionamiento de
marca y la preferencia de los
consumidores en contextos de alta
competitividad, un ambito donde Ia
diferenciacion estratégica adquiere
relevancia critica para la captacion de
preferencias. Los resultados evidencian
una asociacion significativa y consistente
entre ambas variables, confirmando que el
posicionamiento —entendido como el
conjunto de atributos, valores vy
percepciones que definen la identidad de
la marca en la mente del consumidor—
ejerce una influencia directa sobre la
preferencia manifestada. Esta relacién no
solo se sostuvo en términos generales,
sino que también se observd una
moderacion por la intensidad de la
competitividad del mercado, donde
entornos mas saturados amplifican la
relevancia del posicionamiento como
factor determinante en la eleccion del
consumidor. Estos hallazgos aportan
evidencia empirica que refuerza la
perspectiva tedrica segun la cual el
posicionamiento actua como un
mecanismo de diferenciacion estratégica,
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especialmente en escenarios donde la
homogeneidad de la oferta incrementa la
sensibilidad a los atributos percibidos
(Khamidova y Ulanovskaya, 2021;
Ranaware, 2025).

La hipétesis H1 confirmd la
existencia de una asociacion positiva de
magnitud moderada (r =,38) entre el
posicionamiento de marca y la preferencia
de los consumidores, extendiéndose esta
relacion a todas sus dimensiones
evaluadas —valor percibido,
diferenciacion competitiva y coherencia
comunicacional—. Estos resultados
convergen con estudios previos que
destacan el papel central del valor
percibido como predictor clave de la
preferencia (Mathur y Gangwani, 2021;
Elfekair et al., 2024), aunque amplian el
alcance al demostrar que otras
dimensiones del posicionamiento, como la
diferenciacion y la consistencia en la
comunicacion, también contribuyen de
manera significativa. No obstante, la
magnitud observada difiere de
investigaciones que reportan efectos mas
robustos en sectores especificos, como el
et al., 2021; Ligaraba et al., 2024), lo que
sugiere que la intensidad de la relacion
podria variar segun el grado de
involucramiento del consumidor con la
categoria de producto. En este sentido, el
estudio aporta matices al sefalar que,
incluso en mercados masivos, el
posicionamiento mantiene un peso
estadisticamente relevante, aunque no
determinante en exclusiva.

La hipotesis H2 introdujo un
elemento clave al analizar el efecto
moderador de la competitividad del
mercado, revelando que la asociacion
entre posicionamiento y preferencia se
intensifica en contextos de alta rivalidad (8
=,22 para mercados de alta competitividad
vs. B =,12 en mercados moderados). Este
hallazgo se alinea con teorias que
postulan que, en entornos saturados, los
consumidores recurren a atajos cognitivos
basados en sefales de posicionamiento
para reducir la incertidumbre en la
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decision de compra (Turan, 2021,
IsaHienko y Kovalchuk, 2022). Sin
embargo, contrasta parcialmente con
estudios que enfatizan el papel de la
lealtad o el apego a la marca como
moderadores en mercados consolidados
(Mangestuti y Kussudyarsana, 2024,
Gurce et al., 2022), lo que sugiere que la
competitividad actia no solo como un filtro
de informaciéon, sino también como un
amplificador de la sensibilidad a los
atributos  diferenciales. Este resultado
subraya la importancia de adaptar las
estrategias de posicionamiento segun el
nivel de fragmentacién del mercado, un
aspecto que ha sido menos explorado en
la literatura comparada con otros
moderadores como la percepcion de
riesgo o la involvement del consumidor
(Mathur y Gangwani, 2021; Remedios et
al., 2024).

La hipétesis H3 valido la
significancia global del modelo propuesto,
con un tamano de efecto grande (R?=,45)
y un predictor dominante: el valor
percibido, cuya contribucién explicativa
superé en un 40% a la de las demas
dimensiones del posicionamiento. Este
resultado refuerza la evidencia acumulada
sobre el valor percibido como nucleo de la
preferencia (Supiyandi et al., 2022;
Santoso et al.,, 2023), aunque también
evidencia que la competitividad del
mercado y la diferenciacion estratégica
aportan valor incremental al modelo. La
significancia de todos los predictores
—incluyendo la coherencia
comunicacional, tradicionalmente menos
estudiada— sugiere que los consumidores
no solo evaluan el desempefio funcional
de la marca, sino también la consistencia
en su propuesta de valor, un hallazgo que
amplia el marco tedérico mas allda de
enfoques centrados exclusivamente en el
valor utilitario (Akoglu y Ozbek, 2021;
Gomez et al., 2022).

IMPLICACIONES TEORICAS

Los resultados de este estudio enriquecen
el debate tedrico en torno a tres ejes
principales. En primer lugar, confirman y
matizan la relaciéon entre posicionamiento
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y preferencia, demostrando que esta no es
unidireccional ni estatica, sino que se ve
modulada por el contexto competitivo.
Esto invita a replantear modelos
tradicionales que asumen una relacién
lineal entre ambas variables, incorporando
la competitividad como variable contextual
critica (Ranaware, 2025). En segundo
lugar, el hallazgo sobre el valor percibido
como predictor dominante reafirma su
estatus como variable central en la
formacion de preferencias, aunque
también destaca la relevancia de
dimensiones menos exploradas, como la
diferenciacion y la coherencia
comunicacional, lo que abre pathways
para investigaciones futuras sobre cémo
estas dimensiones interactian con otros
constructos, como la confianza o el apego
a la marca (Akoglu y Ozbek, 2021;
Ligaraba et al., 2024). Finalmente, el
estudio aporta evidencia sobre la
aplicabilidad del modelo en mercados no
especializados, donde la preferencia no
esta mediada por altos niveles de
involvement, lo que contrasta con estudios
previos centrados en sectores de lujo o
productos de alta implicacion (Petravicitté
et al., 2021; Elfekair et al., 2024).

LIMITACIONES

El disefio no experimental transversal
employed en este estudio impone
restricciones metodolégicas que deben
considerarse al interpretar los resultados.
En primer lugar, la ausencia de un
componente longitudinal impide establecer
secuencias temporales entre el
posicionamiento de marca y |la
preferencia, lo que limita la inferencia
sobre direccionalidad causal. Aunque los
datos sugieren una covariacion
significativa, no es posible descartar que
la preferencia previa influya en la
percepcién del posicionamiento, un sesgo
comun en disefios transversales (Tan et
al., 2022; Alzate et al., 2022). En segundo
lugar, la recoleccion de datos mediante
autoinformes de un unico respondiente por
caso introduce un riesgo de sesgo de
método comun, especialmente en
constructos como el valor percibido o la
preferencia, donde la autopercepcién del
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consumidor puede estar influenciada por
factores no controlados, como el contexto
de respuesta o la disposicién a responder
(Supiyandi et al., 2022; Suhardjo et al.,
2025). Finalmente, la restriccion
geografica al ambito de Santiago, Chile,
restringe la generalizacion de los
hallazgos a otros contextos culturales o
econdémicos, donde las dinamicas de
competencia y las expectativas de los
consumidores pueden diferir
significativamente. Este ultimo aspecto es
particularmente relevante dado que
estudios comparativos han documentado
variaciones en la importancia relativa de
las dimensiones del posicionamiento
segun el mercado (Lin et al., 2023;
Khamidova y Ulanovskaya, 2021).

CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos permiten
confirmar la existencia de una asociacion
significativa y positiva entre el
posicionamiento de marca y la preferencia
de los consumidores en contextos de
mercado. Esta relacion se manifiesta de
manera consistente a través de todas sus
dimensiones evaluadas, lo que sugiere
que la percepcion que los consumidores
construyen sobre una marca —en
términos de atributos tangibles e
intangibles— covaria de forma directa con
su disposicion a seleccionarla frente a
alternativas  disponibles. La magnitud
moderada de esta asociacién indica que,
si bien el posicionamiento no actua como
unico determinante, su influencia persiste
como factor relevante en la formacién de
preferencias, incluso en entornos donde la
oferta supera la demanda.

El analisis revela que Ila
competitividad del mercado ejerce un
efecto moderador en la relacion estudiada,
intensificando la asociacién cuando el
contexto competitivo es elevado. En
mercados altamente saturados, donde la
diferenciacion entre marcas se vuelve
critica, la capacidad del posicionamiento
para influir en la preferencia de los
consumidores se acentua. Esto sugiere
que, en condiciones de mayor rivalidad,
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los atributos de posicionamiento no solo
mantienen su relevancia, sino que su peso
relativo en la decision de compra
aumenta, posiblemente debido a la
necesidad de los consumidores de recurrir
a sefales distintivas para reducir la
incertidumbre en su eleccion.

La evaluacion de la capacidad
predictiva del modelo confirma que las
dimensiones del posicionamiento de
marca explican de manera robusta la
varianza en la preferencia de los
consumidores, con un ajuste significativo y
un tamafo de efecto grande. Entre los
predictores, el valor percibido emerge
como el de mayor peso, lo que subraya su
papel central en la configuracion de
preferencias. No obstante, la significancia
estadistica de todas las dimensiones
analizadas —incluyendo calidad percibida,
imagen de marca y lealtad asociada—
refuerza la idea de que el posicionamiento
opera como un constructo
multidimensional, donde cada componente
aporta de manera distintiva, aunque
complementaria, a la formacién de
preferencias en mercados competitivos.

El aporte central de este estudio
reside en la validacién empirica de que
el posicionamiento de marca no solo
influye en la preferencia de los
consumidores, sino que su efecto se ve
modulado por el grado de competitividad
del entorno. Estos hallazgos amplian el
marco teérico al demostrar que la relacion
entre ambas variables no es estatica, sino
que se ve condicionada por la dinamica
del mercado, lo que invita a replantear las
estrategias de gestibn de marca bajo la
premisa de que su eficacia depende, en
parte, del contexto competitivo en el que
se implementan. La evidencia obtenida
respalda la necesidad de abordar el
posicionamiento desde una perspectiva
sistémica, donde su disefio y ejecucion
deben alinearse con las caracteristicas
estructurales del mercado objetivo para
maximizar su potencial en la configuracién
de preferencias.
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SUGERENCIAS

IMPLICACIONES PRACTICAS Y
PROFESIONALES

i,

Optimizacion de estrategias de
comunicacién basada en el valor
percibido. Los resultados indican
que esta dimensién del
posicionamiento de marca ejerce el
mayor peso en la formacion de
preferencias. Las organizaciones
deberian priorizar campafias que

refuercen atributos tangibles e
intangibles vinculados al valor
percibido, como calidad,
innovacion o experiencia de
usuario, especialmente en

mercados con alta saturacion de

opciones. La segmentacién de
mensajes segun perfiles de
consumidores con sensibilidad

diferencial a estos atributos podria
incrementar la eficacia de las
inversiones en comunicacion.

Disefio de propuestas de valor
diferenciadas para contextos
competitivos intensos. La
moderacion  ejercida por la
competitividad del mercado sugiere
que, en entornos donde Ia
diferenciacion es critica, las
estrategias de posicionamiento
deben adoptar un enfoque mas
agresivo en la construccion de
barreras perceptivas. Esto incluye

no solo destacar ventajas
funcionales, sino también
elementos emocionales y
simbdlicos que generen lealtad en
un escenario donde los
consumidores enfrentan mayor
exposicion a alternativas. La
alineacion entre el discurso de
marca y las  expectativas

generadas en contextos de alta
competencia resulta esencial para
mitigar la erosién de preferencias.
Integracion de métricas de
competitividad en la evaluacion
de portafolios. Las empresas
deberian incorporar indicadores de
competitividad sectorial y
geografica en sus analisis de
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posicionamiento, mas alla de
meétricas internas de
reconocimiento o lealtad. Esto

permitiria ajustar dinamicamente
las estrategias segun la evolucién
del entorno, anticipando
escenarios donde la relacion entre
posicionamiento y  preferencia
podria intensificarse. Herramientas
de benchmarking continuo con
competidores directos e indirectos
podrian servir como base para
estos ajustes.

Refuerzo de la coherencia entre
posicionamiento y experiencia
de consumo. Dado que todas las
dimensiones del posicionamiento
se asociaron positivamente con la
preferencia, las organizaciones
deben garantizar que la promesa
de marca se materialice en cada
punto de ~contacto con el
consumidor. Esto abarca desde la
consistencia en el disefio de
producto hasta la alineacién entre
el mensaje publicitario y la
experiencia postventa. La
desconexion entre lo comunicado y
lo experimentado debilita el efecto
acumulativo de las dimensiones
del posicionamiento sobre la
preferencia.

FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Exploracion de relaciones
temporales mediante disefnos
longitudinales. Para superar la
limitaciéon inherente al enfoque
transversal, futuras investigaciones
deberian adoptar metodologias
que permitan analizar la secuencia
causal entre el posicionamiento de
marca y la formacion de
preferencias. Estudios con
multiples oleadas de medicion en
el mismo grupo de consumidores
podrian revelar como variaciones
en el posicionamiento —ya sean
organicas o inducidas  por
campafias— impactan en |la
preferencia con un desfase
temporal. Esto incluiria evaluar la
persistencia de estos efectos y su
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i,

sensibilidad a intervenciones
puntuales.
Desarrollo de instrumentos

multicriterio para reducir el
sesgo de método comun. La
dependencia en autoinformes de
un Uunico respondiente abre la
puerta a distorsiones sistematicas,
como la tendencia a responder de
manera socialmente deseable o la
falta de disociacién entre
percepciones y actitudes. Futuras
investigaciones podrian
implementar disefios con multiples
fuentes de datos —por ejemplo,
combinando encuestas a
consumidores con analisis de
comportamiento observado (como
patrones de compra) o datos de
redes sociales— para triangular los
resultados y validar la robustez de
las asociaciones encontradas.

Analisis comparativo en
contextos geograficos y
culturales diversos. La restriccion
a un unico marco geografico —en
este caso, la ciudad de Santiago—
limita la generalizacion de los
hallazgos a realidades donde
factores culturales, econémicos o
regulatorios podrian modular la
relacion entre posicionamiento y

preferencia. Estudios
multicontinentales o)
intraregionales, controlando por
variables como
individualismo-colectivismo, poder
adquisitvo o  densidad de

competencia, permitirian identificar
patrones universales y
excepciones que enriquezcan la
teoria. Particularmente relevante
seria explorar cémo la percepcion
de escasez de recursos en
mercados  emergentes  podria
interactuar con las estrategias de
posicionamiento.

Evaluacion del papel de
variables moderadoras no
exploradas. Aunque este estudio
confirmé el efecto moderador de la
competitividad del mercado, otros
constructos podrian ejercer

Journal of
MManagoment
Marketing

influencia en la relaciébn entre
posicionamiento y preferencia.
Futuras investigaciones podrian
examinar variables como la
madurez del consumidor, la
polarizacién ideologica en la
adopcion de marcas, o la
presencia de lideres de opinién
digitales en la formacién de

preferencias. Asimismo, seria
pertinente  analizar como la
saturacion publicitaria o la

frecuencia de  exposicion a
mensajes de marca afectan la
sensibilidad de los consumidores a

las dimensiones del
posicionamiento.
Integracion de enfoques

cualitativos para profundizar en
mecanismos subyacentes. Los
métodos cuantitativos utilizados en
este estudio permiten identificar
asociaciones estadisticas, pero no
desentrafian los procesos
psicologicos o sociales mediante
los cuales el posicionamiento de
marca influye en la preferencia. La
combinacion con técnicas
cualitativas —como entrevistas en
profundidad o grupos focales—
podria revelar narrativas,
emociones 0 sesgos cognitivos
que expliquen por qué ciertas
dimensiones del posicionamiento
adquieren mayor relevancia en
contextos especificos. Esto
incluiria explorar cémo los
consumidores construyen
jerarquias de atributos segun su
etapa de vida o ciclo de consumo.
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