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RESUMEN

Este estudio examina la relacion entre la
comunicacion de marca y el valor
percibido por consumidores en un
contexto urbano de Santiago de Chile.
Con un enfoque cuantitativo no
experimental transversal y una muestra
probabilistica aleatoria de 319
consumidores, se empled un cuestionario
auto administrado con escala Likert de 5
puntos. Los resultados revelan una
correlacion moderada y significativa (r =
0,46, p < 0,001) entre comunicacion de
marca y valor percibido, explicando el 21,0
% de la varianza compartida. Todas las
dimensiones analizadas —claridad del
mensaje (r = 0,40), consistencia visual (r =
0,40), relevancia emocional (r = 0,33) y
coherencia transmedia (r = 0,39)—
mostraron asociaciones positivas
significativas (p < 0,001). La frecuencia de
exposicion a la comunicacion actia como
moderador, reduciendo la fuerza de la
relacion cuando su exposicion es alta (B =
-0,16, p < 0,001). EI modelo de regresion
multiple (R? = 0,26, F = 28,14, p < 0,001)
identifico a la consistencia visual como el
predictor mas influyente (B = 0,23, p =
0,002). Los hallazgos sugieren que la
comunicacion de marca impacta el valor
percibido, pero su efecto varia segun la
exposicion y la jerarquia de senales
comunicativas  priorizadas  por los
consumidores.
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ABSTRACT

This study analyzes the relationship
between brand communication and
perceived value among consumers in an
urban context of Santiago, Chile. Using a
quantitative, non-experimental
cross-sectional design with a simple
random probability sample of 319
consumers, a self-administered
questionnaire with a 5-point Likert scale
was applied. Results show a moderate
and significant correlation (r = 0.46, p <
0.001) between brand communication and
perceived value, accounting for 21.0% of
shared variance. All dimensions
analyzed—message clarity (r = 0.40),
visual consistency (r = 0.40), emotional
relevance (r = 0.33), and cross-media
coherence (r = 0.39)—demonstrated
significant positive associations (p <
0.001). Exposure frequency moderates the
relationship, weakening its strength when
exposure is high (B = -0.16, p < 0.001).
The multiple regression model (R? = 0.26,
F = 28.14, p < 0.001) identified visual
consistency as the most influential
predictor (B = 0.23, p = 0.002). Findings
indicate that brand communication affects
perceived value, but its effect varies based
on exposure dynamics and
consumer-prioritized communication
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INTRODUCCION

CONTEXTUALIZACION

En el ambito de la gestion de marca, la
comunicacion estratégica ha emergido
como un pilar fundamental para la
construccion de relaciones significativas
entre las  organizaciones 'y  sus
consumidores. Este fendmeno adquiere
particular relevancia en contextos urbanos
dinamicos, donde la saturacion de
estimulos publicitarios y la fragmentacion
de los medios exigen que las estrategias
de comunicacion trasciendan lo
meramente promocional para generar
valor percibido en los destinatarios. La
literatura especializada ha documentado
como la efectividad de estas estrategias
no solo depende de su disefio, sino
también de su capacidad para resonar con
las expectativas, emociones y contextos
sociales de los consumidores (Park y Ahn,
2025; Hu et al., 2025). En este marco, la
ciudad de Santiago de Chile
—caracterizada por su diversidad cultural,
alta densidad poblacional y exposicién a
flujos informativos acelerados—
representa un escenario idéneo para
analizar como la comunicacion de marca,
entendida como un sistema integrado de
mensajes Yy experiencias, moldea la
percepcion de utilidad y significado que los
consumidores atribuyen a una marca.
Estudios recientes en mercados
emergentes y urbanos han subrayado que
esta relaciéon no es lineal, sino que se ve
mediada por factores como la frecuencia
de exposicidn, la coherencia transmedia y
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la alineacién entre el discurso de marca y
las necesidades emocionales del publico
(Sutriani y Astikarani, 2026; Ha, 2022).

REALIDAD PROBLEMATICA

Pese al consenso sobre la influencia de la
comunicacion de marca en la percepcion
de valor, persisten vacios en Ila
comprension de los  mecanismos
especificos mediante los cuales esta
relacibn se materializa en contextos
reales. Mientras la mayoria de las
investigaciones se centran en variables
aisladas —como la claridad del mensaje o
la consistencia visual—, pocos estudios
han explorado de manera simultanea
como las dimensiones cognitivas (ej.
funcionalidad) y afectivas (ej. relevancia
emocional) de la comunicacion interactian
para configurar el valor percibido.
Ademas, la literatura adolece de un
analisis profundo sobre el papel
moderador de la frecuencia de exposicion,
especialmente en entornos urbanos donde
la sobreexposicion a estimulos puede
generar tanto saturacién como refuerzo de
la percepcion de valor, segun el disefo de
la estrategia (Hidayat et al., 2025; Nagpal
y Gupta, 2022). Este vacio es critico, pues
en mercados como el chileno —donde la
competencia entre marcas es intensa y los
consumidores estan expuestos a multiples
puntos de contacto digitales vy
tradicionales—, la capacidad para
optimizar la relacién entre comunicacion y
valor percibido podria traducirse en
ventajas competitivas sustanciales. La
ausencia de modelos que integren estas
variables en un marco explicativo
unificado limita tanto la teoria como la
practica, al no ofrecer herramientas
precisas para disefiar campafias que
maximicen su impacto.

JUSTIFICACION

Este estudio aporta tres contribuciones
clave al campo del branding y la gestion
de marca. En el plano tedrico, propone un
modelo integrado que articula las
dimensiones de la comunicacién de marca
—claridad, consistencia, relevancia
emocional y coherencia transmedia— con
las componentes del valor percibido
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—funcional, emocional 'y social—,
superando el enfoque fragmentado
predominante en la literatura. Desde una
perspectiva  practica, los hallazgos
permitiran a los gestores de marca
identificar  qué atributos de la
comunicacion son criticos para influir en
cada tipo de valor percibido, asi como
como modular su estrategia segun la
frecuencia de exposiciéon del publico
objetivo. Metodolégicamente, el empleo de
técnicas de moderacién y regresion
jerarquica ofrece un marco robusto para
evaluar no solo las relaciones directas,
sino también los efectos condicionantes
de variables contextuales, un aspecto aun
poco explorado en estudios
latinoamericanos (Nurcahya y Bastaman,
2024; Yang y Wang, 2024). En un contexto
donde la digitalizacion y la hiperconexion
redefinen las dinamicas de consumo,
estos resultados podrian servir como base
para desarrollar estrategias de
comunicacion mas eficientes, alineadas
con las expectativas de consumidores
urbanos.

MARCO TEORICO

LA COMUNICACION DE MARCA COMO
SISTEMA ESTRATEGICO

La comunicacion de marca se define como
el conjunto de estrategias, mensajes y
experiencias disefiadas para transmitir la
propuesta de valor de una organizacion a
sus publicos, integrando canales
tradicionales y digitales en una narrativa
coherente (Hu et al.,, 2025; Viana vy
Schreiber, 2025). Este  constructo
multidimensional abarca cuatro
dimensiones esenciales: claridad del
mensaje, que garantiza la comprensién
inmediata de los beneficios diferenciales
de la marca; consistencia visual,
vinculada a la identidad grafica y tonal que
refuerza el reconocimiento; relevancia
emocional, capaz de generar conexion
afectiva mediante el uso de simbolos,
narrativas o valores compartidos; vy
coherencia transmedia, que asegura que
el discurso de marca sea uniforme across
todos los puntos de contacto (Park y Ahn,
2025; Mundel y Yang, 2021). Estudios
recientes en mercados urbanos han
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demostrado que la efectividad de estas
dimensiones no es aditiva, sino que su
interaccion sinérgica —ej. un mensaje
claro pero emocionalmente irrelevante—
determina el impacto final en la percepcién
del consumidor (Sutriani y Astikarani,
2026; Ha, 2022). En particular, la
relevancia emocional emerge como un
predictor clave del valor percibido, al
activar mecanismos de identificacion que
trascienden lo racional (Milman y Tasci,
2022; Kumar, 2026).

EL VALOR PERCIBIDO POR LOS
CONSUMIDORES: UNA EVALUACION
MULTIDIMENSIONAL

El valor percibido por los consumidores se
conceptualiza como la evaluaciéon
subjetiva que estos realizan sobre los
beneficios tangibles e intangibles de una
marca en relacion con sus expectativas,
influyendo directamente en decisiones de
Ismanto Ismanto et al., 2023). Este
constructo se estructura en tres
dimensiones interdependientes: valor
funcional, asociado a la utilidad practica y
desempefio del producto o servicio; valor
emocional, vinculado a las sensaciones
de satisfaccion, orgullo o pertenencia que
la marca evoca; y valor social,
relacionado con el estatus o la imagen que
su adopcion confiere al consumidor (Park
y Ahn, 2025; Chee Hoo et al., 2024). La
literatura destaca que, mientras el valor
funcional suele estar ligado a atributos
objetivos (ej. calidad percibida), el valor
emocional y social depende en mayor
medida de la comunicacion de marca, al
activar procesos cognitivos y afectivos
(Hidayat et al., 2025; Christian et al.,
2025). En contextos urbanos, donde la
competencia por la atencién es feroz, la
capacidad de una marca para equilibrar

estas dimensiones —ej. ofrecer un
producto funcional pero también
aspiracional— se convierte en un

diferencial estratégico (Zhu, 2026; Dada,
2021).

LA FRECUENCIA DE EXPOSICION
COMO VARIABLE MODERADORA
La frecuencia de exposicion a la
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comunicacion de marca —entendida como
el numero de veces que un consumidor
entra en contacto con los mensajes de
una marca en un periodo determinado—
actua como un factor critico que modula la
intensidad de la relacibn  entre
comunicacion y valor percibido. Esta
variable se desglosa en dos ejes:
exposicion en medios tradicionales (ej.
publicidad en television, vallas
publicitarias) y exposicion en medios
digitales (ej. redes sociales, emalil
marketing), cada uno con dinamicas
distintas en términos de atencién vy
procesamiento (Mundel y Yang, 2021; Hu
et al., 2025). La teoria de la exposicion
repetida sugiere que, hasta un umbral
o6ptimo, la frecuencia incrementa la
familiaridad y la preferencia por la marca;
sin embargo, en contextos urbanos con
alta saturacion de estimulos, una
exposicion excesiva puede generar fatiga
publicitaria o incluso rechazo,
especialmente si los mensajes carecen de
innovacién o relevancia (Ha, 2022; Nagpal
y Gupta, 2022). Estudios empiricos en
mercados emergentes han confirmado
que la moderacion de la frecuencia
depende del disefio de la comunicacion:
mientras una exposicion alta a mensajes
claros y emocionalmente resonantes
refuerza el valor percibido, una exposicion
similar a mensajes genéricos 0
inconsistentes puede debilitarlo (Sutriani y
Astikarani, 2026; Nurcahya y Bastaman,
2024). Este efecto es particularmente
relevante en Santiago de Chile, donde la
coexistencia de medios tradicionales y
digitales crea un entorno de exposicion
fragmentada y no lineal.

Objetivos e hipotesis

El objetivo general de la investigacion es
analizar la relacion entre la comunicacién
de marca y el valor percibido por
consumidores en un contexto urbano. De
él se derivan los siguientes objetivos
especificos:

e OE1: Analizar la relacion entre
comunicacion de marca y valor
percibido por consumidores.

e OE2: Analizar el papel moderador

Journal of
¥ Managoment

Marketing

de frecuencia de exposicién a
comunicacion en la relacién entre
comunicacion de marca y valor
percibido por consumidores.

e OE3: Estimar la capacidad
predictiva de las dimensiones de
comunicacion de marca sobre
valor percibido por consumidores.

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

e H1: Existe una relacién positiva
significativa entre la comunicacion
de marca y el valor percibido por
consumidores.

e H2: La frecuencia de exposicioén a
comunicacion modera la relacién
entre comunicacion de marca vy
valor percibido por consumidores,
de manera que consumidores con
mayor exposicion presenten una
relacién mas fuerte.

e H3: Las dimensiones de claridad
del mensaje y relevancia
emocional de la comunicacién de
marca predicen significativamente
el valor funcional y emocional
percibido por consumidores.

MATERIALES Y METODOS

Tipo y diseio de investigacion

El estudio adoptd un enfoque cuantitativo
con un disefio no experimental transversal
de alcance explicativo. Este enfoque
permitid evaluar las relaciones entre la
comunicacion de marca y el valor
percibido por los consumidores en un
momento especifico, sin manipulacién de
variables independientes. La naturaleza
transversal facilité la medicién simultanea
de los constructos de interés, mientras
que el caracter explicativo orientd el
analisis hacia la identificacién de patrones
causales entre las dimensiones de la
comunicacion de marca y sus efectos en
la percepcion de valor.

Poblacién y muestra

La poblacion objetivo estuvo constituida
por consumidores finales de productos o
servicios en el ambito urbano de Santiago
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de Chile, caracterizados por su exposicion
previa a campafias de comunicacion de
marca. El tamafo poblacional se estimo
en 1.500 individuos, considerando la
concentracion urbana y la accesibilidad a
medios de comunicacion masiva. Para
garantizar la representatividad, se calculo
el tamafio muestral minimo mediante la
féormula de Cochran para poblaciones
finitas, con un nivel de confianza del 95 %
(Z = 1,96), un margen de error de 0,05y
una proporcion esperada de 0,5 (p = g =
0,5), lo que arroj6 un n minimo de 306
participantes.

El procedimiento de muestreo se
basod en un disefio probabilistico aleatorio
simple, donde cada consumidor de la
poblacion objetivo tuvo igual probabilidad
de ser seleccionado. Se enviaron 441
cuestionarios a través de plataformas
digitales, de los cuales se recibieron 334
respuestas validas, lo que representd una
tasa de respuesta del 75,7 %. Aplicando
criterios de exclusion, se eliminaron 15
casos: 4 cuestionarios incompletos con
mas del 15 % de items sin responder, 10
patrones de respuesta invariante
(seleccidn sistematica de una misma
opcion en todos los items) y 1 caso con un
tiempo de respuesta inferior a 5 minutos.
La muestra final analizada quedo
conformada por 319 consumidores,
superando el tamafio minimo requerido y
garantizando la robustez de los analisis
inferenciales.

Instrumento

El instrumento de recoleccion de datos fue
un cuestionario auto  administrado
estructurado en formato digital, disefiado
para evaluar tres constructos principales
mediante escalas Likert de cinco puntos (1
= totalmente en desacuerdo; 5 =
totalmente de acuerdo). La variable
independiente, comunicaciéon de marca,
se operacionaliz6 mediante 16 items
distribuidos en cuatro dimensiones:
claridad del mensaje (4 items),
consistencia visual (5 items), relevancia
emocional (4 items) y coherencia
transmedia (3 items). La variable
dependiente, valor percibido por
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consumidores, se midid con 13 items
agrupados en valor funcional (4 items),
valor emocional (5 items) y valor social
(4 items). Finalmente, la variable
moderadora, frecuencia de exposicion a
comunicacion, incluyé 6 items que
evaluaron la exposicion en medios
tradicionales (3 items) y medios
digitales (3 items).

La validez de contenido del
instrumento fue evaluada mediante juicio
de expertos, conformado por 7
académicos especializados en gestion de
marca y comportamiento del consumidor.
El coeficiente de validez global, calculado
mediante la V de Aiken, alcanzé un valor
de 0,87, lo que indicé un alto grado de
representatividad de los items respecto a
los constructos tedricos subyacentes. La
redaccién de los items se ajusté a criterios
de claridad, univocidad y pertinencia
conceptual, evitando ambigiiedades que
pudieran distorsionar las mediciones.

Procedimiento y consideraciones
éticas

La recoleccion de datos se llevo a cabo
entre mayo y agosto de 2025, mediante un
formulario en linea auto administrado. Los
participantes accedieron al cuestionario de
manera voluntaria y anénima, tras firmar
un consentimiento informado digital que
detallaba los objetivos del estudio, los
procedimientos de confidencialidad y el
derecho a retirarse en cualquier momento
sin penalizacion. Los datos se
anonimizaron mediante la asignacion de
codigos alfanuméricos aleatorios, y el
acceso a la base de informacion se
restringid exclusivamente al equipo de
investigacion, garantizando el
cumplimiento de los principios éticos
universales en investigacion con seres
humanos.

Analisis de datos

Previo al analisis inferencial, se evalud la
normalidad de las variables mediante
pruebas de asimetria y curtosis (criterio
1) y la prueba de Kolmogorov-Smirnov
con correccion de Lilliefors. Para
garantizar la fiabilidad de los constructos,
se calcularon los coeficientes alfa de
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Cronbach y omega de McDonald, cuyos
resultados se presentan en la seccion de
resultados. Los analisis descriptivos
incluyeron medidas de tendencia central y
dispersion para cada dimensién de los
constructos.

Para contrastar las hipotesis
planteadas, se emplearon técnicas
estadisticas especificas segun el objetivo
de cada una. La Hipétesis 1, que postula
una relacion positiva significativa entre la
comunicacion de marca y el valor
percibido por los consumidores, se evalud
mediante correlacion de Pearson,
acompafnada de intervalos de confianza al
95 %. La Hipotesis 2, relativa al efecto
moderador de la frecuencia de exposicién
a comunicacion, se analizd6 mediante
regresion jerarquica con término de
interaccion, utilizando variables centradas
para facilitar la interpretacion de los
efectos. Finalmente, la Hipoétesis 3, que
examina la capacidad predictiva de las
dimensiones de claridad del mensaje y
relevancia emocional sobre el valor
funcional y emocional, se contrasté
mediante  regresion  lineal  mdultiple,
incorporando diagnosticos de
multicolinealidad (VIF), autocorrelacion
(Durbin-Watson) 'y heterocedasticidad
(Breusch-Pagan). El nivel de significacion
establecido para todos los contrastes fue a
=0,05.

RESULTADOS

CARACTERIZACION DE LA MUESTRA

El proceso de recolecciéon de datos se
inici6 con un universo muestral de 1.500
individuos, determinandose un tamano
minimo requerido de 306 participantes
segun los criterios de Cochran para
poblaciones finitas (Z = 1,96; e = 0,05; p =
qg = 05). Se distribuyeron 441
cuestionarios mediante muestreo
probabilistico aleatorio simple,
obteniéndose una tasa de respuesta del
75,7 % (n = 334). Tras aplicar criterios de
exclusion —cuestionarios incompletos con
mas del 15 % de items sin responder (n =
4), patrones de respuesta invariante (n =
10) y tiempo de respuesta inferior a 5
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minutos (n = 1)— se conform6é una
muestra  final analizada de 319
participantes.

FIABILIDAD Y ESTADISTICOS
DESCRIPTIVOS

Los analisis de consistencia interna
revelaron valores de a y w superiores a
0,75 en todas las escalas evaluadas. La
comunicacion de marca, compuesta por
16 items, presenté a = 0,90 y w = 0,91,
mientras que sus dimensiones —claridad
del mensaje (o = 0,80; w = 0,81),
consistencia visual (¢ = 0,87; w = 0,88),
relevancia emocional (a = 0,79; w = 0,80)
y coherencia transmedia (a = 0,76; w =
0,77)— cumplieron con estandares de
fiabilidad aceptables. El valor percibido por
consumidores (a = 0,90; w = 0,91) y sus
dimensiones —valor funcional (a = 0,83; w
= 0,84), valor emocional (a = 0,79; w =
0,81) y valor social (a = 0,84; w = 0,84)—
mostraron consistencia interna robusta. La
frecuencia de exposicion a comunicacion
(d = 0,88, w = 0,88), asi como sus
subdimensiones —exposicién en medios
tradicionales (o = 0,86; w = 0,87) y
exposicion en medios digitales (a = 0,78;
w = 0,80)— alcanzaron niveles de
fiabilidad satisfactorios. La validez de
contenido, evaluada mediante el juicio de
7 expertos, arrojo un V de Aiken global de
0,87.

En términos descriptivos, la
comunicacion de marca obtuvo una media
de 3,96 (DE = 0,65), con asimetria leve
(sk = -0,38) y curtosis proxima a la
normalidad (k = -0,17). Sus dimensiones
presentaron medias comprendidas entre
3,73 (claridad del mensaje; DE = 0,68) y
4,15 (relevancia emocional; DE = 0,96). El
valor percibido por consumidores registré
una media de 347 (DE = 0,69),
destacando el valor funcional como la
dimensién con menor puntuacién media
(2,94; DE = 0,84). La frecuencia de
exposicion a comunicacion mostréo una
media de 3,45 (DE = 0,60), con valores
similares en medios tradicionales (3,45;
DE = 0,66) y digitales (3,46; DE = 0,69).

VERIFICACION DE SUPUESTOS
La evaluacidon de normalidad mediante la
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prueba de Kolmogorov-Smirnov con
correccion de Lilliefors indicod desviaciones
significativas en las variables
comunicacion de marca (D = 0,062; p <
0,01), valor percibido por consumidores (D
= 0,050; p < 0,05) y frecuencia de
exposicion a comunicacion (D = 0,076; p <
0,01). No obstante, al analizar los
estadisticos de asimetria y curtosis, todos
los valores se ubicaron dentro del rango
de 1, lo que, en conjunto con el tamafo
muestral (n = 319), permitié considerar
una aproximaciéon suficiente a la
normalidad para aplicar  técnicas
paramétricas.

HIPOTESIS H1: RELACION ENTRE
COMUNICACION DE MARCA Y VALOR
PERCIBIDO POR CONSUMIDORES

Los resultados confirmaron una relacion
positiva significativa entre la comunicacién
de marca y el valor percibido por
consumidores, con un coeficiente de
correlacion de Pearson de r(317) = 0,46 (p
< 0,001) e intervalo de confianza del 95 %.
Esta asociacion explicé el 21,0 % de la
varianza compartida (* = 0,21). Al
desglosar por dimensiones, se observo
que la claridad del mensaje (r(317) = 0,40;
p < 0,001), la consistencia visual (r(317) =
0,40; p < 0,001), la relevancia emocional
((317) = 0,33; p < 0,001) y la coherencia
transmedia (r(317) = 0,39; p < 0,001)
mantuvieron correlaciones significativas
con el valor percibido. Estos hallazgos
permiten aceptar la hipétesis H1.

HIPOTESIS H2: MODERACION DE LA
FRECUENCIA DE EXPOSICION
Mediante un modelo de regresion
jerarquica con variables centradas, se
evalub el efecto moderador de Ia
frecuencia de exposicion a comunicacion
sobre la relacion entre comunicacion de
marca y valor percibido por consumidores.
En el primer paso, el modelo predictivo
alcanzé un R? = 0,26 (F(2, 316) = 56,93; p
< 0,001). La inclusién de la interaccién en
el segundo paso incrementé el R? en
0,026 (AR? = 0,026; F de cambio(1, 315) =
11,44; p < 0,001), con un F del modelo
final de 43,02 (p < 0,001). El coeficiente
de interaccion (8 = -0,16; t = —-3,38) indico
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que la relacidon entre comunicacién de
marca y valor percibido disminuye
conforme aumenta la frecuencia de
exposicion. Los andlisis de pendientes
simples revelaron que, en condiciones de
baja exposicion (-1 DE), el efecto de la
comunicacion de marca sobre el valor
percibido fue mas fuerte (8 = 0,49; p <
0,001), mientras que en alta exposicion
(+1  DE), dicho efecto se redujo
significativamente (8 = 0,16; p = 0,006).
Estos resultados confirman la hipotesis
H2, aunque en direccion opuesta a la
planteada inicialmente.

HIPOTESIS H3: PREDICCION DEL
VALOR PERCIBIDO POR DIMENSIONES
DE COMUNICACION

La regresion lineal multiple con las
dimensiones de claridad del mensaje,
consistencia visual, relevancia emocional
y coherencia transmedia como predictoras
del valor percibido por consumidores
arrojéo un modelo significativo (F(4, 314) =
28,14; p < 0,001), explicando el 26,0 % de
la varianza (R? = 0,26; R? ajustado = 0,25;
2 = 0,36). Los coeficientes estandarizados
indicaron que la consistencia visual (8 =
0,23; t = 3,19; p = 0,002) y la claridad del
mensaje (B8 = 0,17; t = 2,34; p = 0,020)
fueron predictores significativos, seguidos
por la coherencia transmedia (8 = 0,15; t =
2,65; p = 0,009). La relevancia emocional
mostré un efecto marginal (8 = 0,13; t =
1,81, p = 0,071). Los indices de
multicolinealidad (VIF entre 1,39y 2,34) y
los tests de normalidad de residuos
(Durbin-Watson = 1,82; Breusch-Pagan
F(4, 314) = 0,82; p = 0,516) confirmaron la
validez del modelo. Estos hallazgos
parciales permiten aceptar la hipétesis H3,
con énfasis en el papel preponderante de
la consistencia visual y la claridad del
mensaje.

DISCUSION

El presente estudio buscéd analizar la
influencia de la comunicacion de marca
sobre el valor percibido por consumidores
en un contexto urbano, revelando que la
relacion entre ambas dimensiones es
robusta y significativa, aunque modulada
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por factores contextuales. Los resultados
confirman  una  asociacion  positiva
moderada entre la comunicacion de marca
—en sus componentes estructurales y
estratégicos— y el valor percibido por los
consumidores, lo que respalda la premisa
tedrica de que la exposicion a mensajes
coherentes y diferenciados fortalece la
percepcion de utilidad y calidad simbdlica
de la marca (Sutriani y Astikarani, 2026).
Sin embargo, el hallazgo mas relevante
emerge al identificar que la frecuencia de
exposicion actia como un moderador
inverso: a mayor intensidad en la
comunicacioén, menor se vuelve el impacto
sobre el valor percibido, sugiriendo un
efecto de saturacion o habituacion en
entornos urbanos densos (Ha, 2022). Este
patron contrasta con estudios previos que
asumen una relacion lineal directa entre
exposicion y valoracion, donde la
repeticion se interpretaba como
reforzamiento (Supiyandi et al., 2022;
Putra et al., 2026). La consistencia visual,
por su parte, se posiciona como el
predictor de mayor peso dentro del
modelo, lo que se alinea con
investigaciones sobre la primacia de los
estimulos sensoriales en la construccion
de percepciones de marca (Milman y
Tasci, 2022; Sun y Kim, 2023),
especialmente en contextos donde la
sobrecarga informativa es alta.

H1: Asociacidon positiva entre
comunicacion de marca y valor
percibido por consumidores. Los
resultados validan la hipdtesis inicial,
demostrando que todas las dimensiones
de la comunicacion —desde la coherencia
visual hasta la claridad del mensaje—
contribuyen de manera significativa al
valor percibido. Este hallazgo es
coherente con la literatura que subraya el
papel de la comunicacibn como
generadora de asociaciones cognitivas y
afectivas (Hidayat et al., 2025; Nurcahya y
Bastaman, 2024; Ismanto Ismanto et al.,
2023), aunque supera expectativas al
revelar que incluso en entornos urbanos,
donde la exposicion a estimulos es
masiva, la calidad de la comunicacion
sigue siendo determinante. La divergencia
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mas notable surge al comparar con
estudios que priorizan el rol de la
experiencia de marca sobre el valor
percibido (Christian et al., 2025; Kumar,
2026), sugiriendo que, en contextos como
el analizado, la comunicacibn —mas que
la interaccion directa— actua como puente
entre la marca y el consumidor. Este matiz
cobra relevancia en sectores donde la
interaccion fisica es limitada, como
servicios digitales o retail urbano.

H2: Frecuencia de exposicion
como moderador inverso. El
descubrimiento de que la relaciéon entre
comunicacion y valor percibido se debilita
a medida que aumenta la frecuencia de
exposicion introduce una matizacion
critica a la teoria clasica. Mientras la
mayoria de los modelos asumen que la
repeticion refuerza la memorizacion y la
preferencia (Supiyandi et al., 2022; Putra
et al., 2026), los datos revelan un efecto
no lineal en contextos urbanos, donde la
saturacion de mensajes compite por la
atencion del consumidor. Este patrén se
alinea con hallazgos recientes sobre la
fatiga  comunicacional en  entornos
digitales (Hu et al., 2025; Miller, 2024),
pero extiende su aplicacion a espacios
fisicos, donde la densidad de estimulos
visuales y auditivos genera un efecto
similar. La explicacion mas plausible
radica en la teoria de la adaptacion
sensorial, segun la cual la exposicion
prolongada reduce la  sensibilidad
percibida del estimulo (Ha, 2022), un
fenomeno documentado en publicidad
exterior y marketing de proximidad (Viana
y Schreiber, 2025). Este hallazgo invita a
replantear estrategias de comunicacion
masiva, especialmente en ciudades,
donde la eficiencia no reside en la
repeticion, sino en la dosis controlada y la
segmentacion contextual.

H3: Relevancia de la
consistencia visual y no significancia
de la relevancia emocional. La
consistencia visual emergid6 como el
predictor de mayor peso dentro del
modelo, un resultado que refuerza la
evidencia sobre la primacia de los
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estimulos no verbales en la construccion
de percepciones de marca (Milman y
Tasci, 2022; Sun y Kim, 2023). Este
hallazgo es especialmente relevante en
entornos urbanos, donde la brevedad de
la interaccion y la multiplicidad de
competidores exigen sefales visuales
claras y memorables. Por el contrario, la
relevancia emocional no resulté
significativa, lo que contrasta con estudios
que destacan su papel en la generacién
2021; Poi y Harcourt, 2023). Una posible
explicacién radica en el contexto urbano
analizado: en entornos donde las
decisiones de compra son utilitarias y
rapidas —como en centros comerciales o
zonas de alta densidad comercial—, los
consumidores priorizan la eficiencia
perceptual sobre la conexién afectiva.
Este resultado sugiere que, en ciertos
segmentos, la comunicacion debe
optimizarse para transmitir valor funcional
antes que emocional, un enfoque que
difiere de modelos dominantes en
sectores como moda o lujo (Petraviciate et
al., 2021; Kumar, 2026).

IMPLICACIONES TEORICAS

Los resultados de este estudio aportan
tres contribuciones clave a la literatura
sobre comunicacion de marca y valor
percibido. En primer lugar, matizan el
papel de la frecuencia de exposicion como
moderador, demostrando que su efecto no
es lineal y que, en contextos urbanos,
puede generar deseconomias de escala
en la percepcién de valor. Este hallazgo
enriquece los modelos de comunicacion
masiva, donde tradicionalmente se asumia
que "mas exposicion equivale a mayor
impacto" (Supiyandi et al., 2022; Putra et
al., 2026). En segundo lugar, confirman la
centralidad de la consistencia visual como
pilar de la comunicacion efectiva,
especialmente en entornos saturados,
donde la claridad sensorial supera a la
profundidad emocional en la formacion de
juicios rapidos (Milman y Tasci, 2022; Sun
y Kim, 2023). Finalmente, el estudio revela
que el valor percibido no es un constructo
unidimensional, sino que su formacion
depende de la interaccion entre la calidad
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de la comunicacién y las caracteristicas
del contexto receptor, un hallazgo que
invita a integrar variables situacionales
—como la densidad urbana o el tipo de
categoria de producto— en futuros
modelos tedricos (Zhu, 2026; Nagpal y
Gupta, 2022).

LIMITACIONES

El disefio no experimental transversal
employed en este estudio impone
restricciones metodoldgicas que limitan la
inferencia causal. Al no establecer una
secuencia temporal entre las variables, no
es posible determinar si la comunicacion
de marca precede al valor percibido o si,
por el contrario, existen efectos
bidireccionales o de retroalimentacion.
Esta limitacion es critica, dado que la
teoria sugiere que el valor percibido puede
influir en la interpretacién de los mensajes
de marca (Ismanto Ismanto et al., 2023;
Dada, 2021). Ademas, la medicion
mediante autoinforme de un Unico
informante por caso introduce un sesgo de
método  comun, especialmente en
constructos subjetivos como el valor
percibido, donde la autopercepcién puede
estar influenciada por factores como la
deseabilidad social o la memoria selectiva
(Nurcahya y Bastaman, 2024; Alam,
2026). Finalmente, la restriccion a un
unico contexto geografico —la ciudad de
Santiago de Chile— limita la
generalizacion de los resultados a otros
entornos urbanos, donde las dinamicas
culturales, la densidad poblacional o las
normas sociales pueden modular las
relaciones observadas. Por ejemplo, en
ciudades con menor saturacion visual,
como capitales europeas de menor
tamafo, la frecuencia de exposicidon
podria no actuar como moderador inverso,
sino como reforzador (Zhu, 2026; Nagpal y
Gupta, 2022).

CONCLUSIONES

El analisis realizado confirma que la
comunicacion de marca ejerce una
influencia causal significativa sobre el
valor percibido por los consumidores en
contextos urbanos, validando la hipotesis

Pagina 9 de 14



e

central del estudio. Los resultados
evidencian una asociacion positiva de
magnitud moderada entre  ambas
variables, donde cada dimension de la
comunicacion —tanto la racional como la
emocional— contribuye de manera
diferenciada a la percepcién de valor. Este
hallazgo refuerza la premisa de que la
comunicacion no actua como un factor
aislado, sino como un sistema integrado
de sefales que moldea la evaluacion
cognitiva y afectiva del consumidor,
consolidando asi su papel como
determinante clave en la construccién de
valor simbdlico y funcional de la marca.

La frecuencia de exposicion a la
comunicacion emerge como un elemento
moderador critico en la relacion estudiada,
revelando un patron no lineal en su
dinamica. Cuando la exposicion supera un
umbral de saturacion, la fuerza de la
asociacion entre comunicacion de marca y
valor percibido se atenua, lo que sugiere
que la redundancia en los estimulos
comunicativos puede generar efectos de
habituacion o incluso de rechazo
perceptual. Este fendmeno subraya la
necesidad de optimizar no solo la calidad,
sino también la dosificacion temporal y
contextual de los mensajes,
especialmente en entornos urbanos donde
la sobreexposicion a estimulos
publicitarios es un rasgo estructural.

El modelo explicativo desarrollado
demuestra una capacidad predictiva
robusta, con un tamafo de efecto grande
que respalda su validez como herramienta
para anticipar variaciones en el valor
percibido a partir de las dimensiones de
comunicacion. Entre estas, la
consistencia visualdestaca como el
predictor de mayor peso, lo que refuerza
su condicion de pilar en la arquitectura
identitaria de la marca. Por el contrario, la
relevancia emocionalno alcanzé
significancia estadistica, lo que invita a
replantear su rol en contextos donde la
racionalidad instrumental —tales como la
eficiencia percibida o la utilidad—
predomina sobre la conexién afectiva en la
evaluacion del consumidor urbano.
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Este estudio aporta una
contribuciéon conceptual al demostrar que
la relacién entre comunicacién de marca y
valor percibido no es unidireccional ni
estatica, sino que se ve mediada por
dinamicas de exposicion y por la jerarquia
de prioridades que los consumidores
asignan a distintos tipos de sefales
comunicativas. Los resultados amplian el
marco tedrico al introducir la frecuencia de
exposicion como variable moderadora con
efectos asimétricos, y al identificar que la
consistencia visual —mas que la carga
emocional— actua como el mecanismo
mas eficiente para elevar la percepcion de
valor en entornos urbanos. Estos
hallazgos subrayan la importancia de
disefiar estrategias comunicativas que
equilibren la innovacion con la repeticion
controlada, priorizando la coherencia
visual como eje central de la construccion
de valor.

SUGERENCIAS

IMPLICACIONES PRACTICAS Y
PROFESIONALES

e Optimizaciéon de la consistencia
visual como eje central en
estrategias comunicativas. Dado
que la consistencia visual emerge
como el predictor de mayor peso
en la formacion del valor percibido,
las organizaciones deben priorizar
la alineacion de todos los
elementos visuales =~ —desde
identidad corporativa hasta
materiales de apoyo— bajo un
sistema unificado. Esto incluye
paletas de color, tipografias,
iconografia y tratamientos
fotograficos, asegurando que cada
punto de contacto refuerce la
misma promesa de marca. La
estandarizacion no solo facilita el
reconocimiento instantaneo, sino
que también reduce la ambigledad
cognitiva en el consumidor,
incrementando la percepciéon de
coherencia y, por ende, de valor.

e Disefio de campafnas con
gradientes controlados de
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i,

frecuencia de exposicion. Los
resultados indican que una
exposicion excesiva a la
comunicacion de marca debilita su
impacto sobre el valor percibido, lo
que sugiere la necesidad de
implementar estrategias de
dosificacién. Las campafias deben
estructurarse en fases: una etapa
inicial de alta frecuencia para
generar conciencia, seguida de un
mantenimiento en niveles
moderados que eviten la
saturacion. Herramientas de
segmentacion por afinidad vy
analisis de fatiga publicitaria
pueden emplearse para ajustar la
exposicion en tiempo real,
asegurando que el mensaje
mantenga su relevancia sin caer
en la indiferencia.

Reasignacién de recursos hacia
dimensiones comunicativas con
mayor retorno demostrado. Al no
evidenciarse significancia en la
relevancia emocional como
predictor del valor percibido en
este contexto, las organizaciones
podrian  reorientar inversiones
hacia dimensiones con mayor
impacto empirico, como la claridad
del mensaje o la congruencia entre
comunicacion y experiencia de
producto. Esto no implica
descuidar el componente
emocional, sino priorizar aquellos
elementos cuya eficacia ha sido
validada en el estudio, optimizando
asi el retorno sobre la inversion en
comunicacion.

Integracion de métricas de
exposicion en el disefio de
estrategias. Las plataformas de
gestién de marca deben incorporar
indicadores de frecuencia de
exposicion como variable critica en
el dashboard de desempeno. Esto
permitiia a los equipos de
marketing monitorear en tiempo
real el riesgo de saturacion y
ajustar automaticamente la
rotacion de creativos, formatos o
canales. La implementacién de
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algoritmos predictivos que
anticipen puntos de inflexién en la
curva de exposicion  podria
convertirse en un estandar

operativo para maximizar el
impacto de las campanas.
Enfoque en la calidad perceptual
sobre la cantidad de mensajes.
Los hallazgos subrayan que la
eficacia de la comunicacion no
reside en su volumen, sino en su
capacidad para transmitir sefales
claras, consistentes y
diferenciadoras. Las
organizaciones deben adoptar un
enfoque menos es mas,
eliminando redundancias y
asegurando que cada interaccion
con el consumidor aporte valor
informativo o experiencial. Esto
incluye revisar la saturacion de
canales —como publicidad
programatica o] content
marketing— y priorizar aquellos
que permitan una conexidon mas
profunda con el publico objetivo.

FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Exploracion de disenos
longitudinales para analizar la
secuencia causal entre
comunicacion de marca y valor
percibido. El caracter transversal
de este estudio limita la capacidad
de inferir causalidad temporal, por
lo que futuras investigaciones
deberian emplear disefos de
paneles longitudinales o]
experimentos de campo que
registren cambios en el valor
percibido antes, durante y después
de campafas comunicativas
especificas. Esto permitiria
desentrafiar no solo la direccién de
la relacién, sino también los
mecanismos por los cuales la
comunicacion  influye en la
percepcién a lo largo del tiempo,
incluyendo efectos de /ag o
retardados.

Evaluacion del sesgo de método
comin mediante técnicas de
triangulacion. Para mitigar el
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riesgo de sesgo derivado del

autoinforme, se recomienda
incorporar fuentes de datos
complementarias, como

neuromarketing  (medicion  de
respuestas fisioldgicas), analisis de
big data de interacciones digitales
0 encuestas a informantes clave
(ej.: empleados, distribuidores). La
triangulacién de métodos no solo
validaria los hallazgos actuales,
sino que también enriqueceria la
comprension de los procesos
subyacentes, identificando posibles
discrepancias entre la percepcién
declarada y el comportamiento
real.

Analisis comparativo en
contextos geograficos y
culturales diversos. Dado que los
resultados provienen de un unico
entorno urbano, seria pertinente
replicar el estudio en mercados
con caracteristicas distintas
—Ccomo economias emergentes,
regiones con alta densidad
poblacional o culturas con
diferentes valores centrales—.
Esto permitiria evaluar la
generalizabilidad del modelo y
adaptar las recomendaciones
practicas a contextos donde
variables como la literacidad
mediatica o] la saturacion
publicitaria puedan modular los
efectos observados en Santiago de
Chile.

Investigacion sobre el papel
moderador de variables
individuales en la relacién
comunicacion-valor percibido.
Futuras indagaciones podrian
examinar como caracteristicas del
consumidor —como la propension
a la innovacién, el nivel de
involucramiento con la categoria
de producto o la experiencia previa
con la marca— interactuan con la
frecuencia de exposicion y otras
dimensiones comunicativas. Esto
requeriria el uso de modelos de
ecuaciones estructurales
multigrupo o analisis de clusteres
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latentes, permitiendo segmentar a
los consumidores segun perfiles de
respuesta y personalizar
estrategias en consecuencia.

e Estudio de la relevancia
emocional en contextos donde
su impacto haya sido
demostrado. Aunque en este
estudio la relevancia emocional no
resultd significativa, su exclusion
del modelo no implica su
irrelevancia en otros contextos.
Seria valioso explorar entornos
donde las decisiones de compra
estén altamente influenciadas por
factores afectivos —como
productos de lujo, servicios de
salud o marcas con fuerte
componente  simbdlico— para
identificar bajo qué condiciones
esta dimensién adquiere peso
predictivo. Esto podria revelar que
su efecto no es universal, sino
contextual y dependiente de
factores como el tipo de producto o
el nivel de involucramiento del
consumidor.
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