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RESUMEN

Este estudio analiza la relacién entre las
experiencias de los clientes y su
interaccion con marcas en plataformas
digitales mediante un enfoque cuantitativo,
disefio no experimental transversal y
alcance correlacional. La  muestra
probabilistica estratificada (n = 374)
proviene de usuarios latinoamericanos
que evaluaron su experiencia con marcas
en plataformas digitales mediante un
cuestionario auto-administrado con escala
Likert de cinco puntos. Los resultados
evidencian una correlacidon  positiva
moderada entre interaccidon con marcas y
experiencia del cliente (r(372) = 0,36, p <
0,001), con todas las dimensiones
evaluadas —facilidad de uso,
personalizacion, disponibilidad de soporte
y coherencia de la experiencia—
asociadas significativamente. La
frecuencia de interaccién digital modera
esta relacion (AR? = 0,043, p < 0,001),
intensificando el efecto en escenarios de
alta interaccion. Ademas, se identifican
diferencias significativas en la experiencia
del cliente segun el tipo de plataforma
(F(3, 370) = 14,03, p < 0,001), destacando
que webs oficiales generan mayor
satisfaccion que redes sociales.
Finalmente, la regresién multiple revela
que la personalizacion es el predictor mas
relevante (B = 0,19, p = 0,003), mientras
que la facilidad de uso no alcanza
significancia estadistica. Los hallazgos
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subrayan la heterogeneidad de los
canales digitales y el papel critico de la
personalizacion en la percepcion de
calidad en la interaccion con marcas.
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ABSTRACT

This study examines the relationship
between customer experiences and their
interactions with brands on digital

platforms using a quantitative,
cross-sectional, non-experimental
correlational design. A stratified

probabilistic sample (n = 374) from Latin
American users evaluated their
experiences with brands on digital
platforms via a  self-administered
Likert-scale questionnaire (1 = strongly
disagree; 5 = strongly agree). Results
show a moderate positive correlation
between brand interaction and customer
experience (r(372) = 0.36, p < 0.001), with
all dimensions—ease of use,
personalization, support availability, and
experience consistency—significantly
associated. Digital interaction frequency
moderates this relationship (AR? = 0.043,
p < 0.001), amplifying the effect in
high-interaction  scenarios.  Significant
differences in customer experience across
platform types were found (F(3, 370) =
14.03, p < 0.001), with official websites
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yielding higher satisfaction than social
media. Multiple regression analysis
identifies personalization as the strongest
predictor (8 = 0.19, p = 0.003), while ease
of use lacks statistical significance.
Findings underscore digital channel
heterogeneity and the pivotal role of
personalization in shaping interaction
quality perceptions.

Keywords: customer experience,
digital interaction, brand management,
digital platforms, perceived satisfaction
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INTRODUCCION

CONTEXTUALIZACION

El avance de las plataformas digitales ha
reconfigurado los paradigmas de la
interaccion entre marcas y consumidores,
transformando los espacios tradicionales
de intercambio en ecosistemas dinamicos
donde la experiencia del cliente se
construye a través de multiples puntos de
contacto virtuales. En este marco, la
gestion estratégica de la percepciéon y la
emocion durante las interacciones
digitales emerge como un eje central en la
disciplina de branding, al vincularse
directamente con la construccion de valor
simbolico y la diferenciacion competitiva
en mercados saturados (Indrasari y
Wahyu Perkasa, 2026; Thi Kim Thanh et
al., 2026). América Latina, regién
caracterizada por una adopcion acelerada
de tecnologias mdviles y redes sociales,
presenta un contexto idéneo para analizar
como las dimensiones técnicas y
emocionales de estas interacciones
—como la usabilidad, la personalizacion o
la coherencia de la experiencia— moldean
las expectativas y comportamientos de los
usuarios activos. Estudios recientes en
sectores como el retail, la banca digital y
el turismo han evidenciado que la calidad

Journal of
¥ Managoment

Marketing

de estas interacciones no solo influye en
métricas transaccionales, sino que
también actta como catalizador de
lealtades afectivas y recomendaciones
organicas (Satya et al., 2023; Xie et al.,
2025; Saputra y Fadhilah, 2025). En este
sentido, el fendbmeno adquiere relevancia
no solo desde una perspectiva académica,
sino también como herramienta para
repensar las estrategias de engagement
en economias emergentes, donde la
brecha entre la oferta digital y las
expectativas del consumidor
latinoamericano sigue siendo un campo
por explorar.

REALIDAD PROBLEMATICA

Pese al consenso sobre la importancia de
las plataformas digitales como canales
prioritarios de interaccion
marca-consumidor, persisten vacios
significativos en la comprensiéon de como
las caracteristicas especificas de estas
plataformas —desde su disefio funcional
hasta su capacidad para adaptarse a
contextos culturales diversos— inciden en
la construccion de experiencias
significativas.  Mientras la literatura
internacional ha avanzado en identificar
asociaciones entre variables como la
facilidad de uso o la personalizacion y
resultados como la satisfaccion o la lealtad
(Indrasari y Wahyu Perkasa, 2026; Wu,
2025; Xie et al., 2025), pocos estudios han
profundizado en la mediaciéon de factores
contextuales, tales como la frecuencia de
interaccion o la diversidad de plataformas
utilizadas, que podrian modular estas
relaciones en regiones con patrones de
consumo heterogéneos (B. Bassey y J.
Etuk, 2025; Nurhaeni et al.,, 2026).
Ademas, la mayoria de las investigaciones
se centran en sectores especificos
—como el retail o la banca—, sin explorar
comparativamente cémo estas dinamicas
varian segun el tipo de plataforma (redes
sociales, marketplaces, aplicaciones
propias, etc.) o el nivel de integracion
tecnolégica de las marcas. Este vacio
limita la capacidad de las organizaciones
para disefar estrategias omnichannel
efectivas, especialmente en mercados
donde la fragmentacion de canales
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digitales y la volatilidad de las preferencias
del consumidor exigen enfoques mas
granulares y adaptativos.

JUSTIFICACION

El presente estudio aporta contribuciones
tedricas, practicas y metodologicas al
abordar un fendmeno con implicaciones
estratégicas para la gestion de marcas en
entornos digitales. Desde el plano tedrico,
se propone un marco analitico que integra
dimensiones operativas —como la
coherencia de la experiencia o la
disponibilidad de soporte— con
constructos emocionales —tales como la
emocion generada o la lealtad potencial—,
permitiendo avanzar en la comprensién de
como estos elementos covarian en
contextos latinos. Esta aproximacion
supera los enfoques reduccionistas que
asocian la experiencia del cliente
Unicamente con meétricas transaccionales,
al incorporar variables moderadoras como
la frecuencia de interaccion digital, cuya
influencia en la intensidad de estas
asociaciones ha sido subestimada en la
literatura (Thi Kim Thanh et al., 2026;
Dhawan y Singh, 2025; Gu, 2023).

En el ambito practico, los hallazgos
podrian orientar a gestores y disefiadores
de experiencia en la priorizacion de
atributos criticos segun el tipo de
plataforma y el perfl de usuario,
optimizando recursos en la era de la
experiencia fragmentada. Por ejemplo,
plataformas con alta interaccion semanal
podrian requerir estrategias de
personalizacion mas dinamicas, mientras
que entornos con baja frecuencia podrian
beneficiarse de mecanismos de
re-engagement basados en la coherencia
perceptual. Finalmente, desde el punto de
vista metodoldgico, la combinacion de
técnicas estadisticas —como la regresion
jerarquica con interaccion y el ANOVA de
un factor— permite evaluar no solo
relaciones lineales, sino también efectos
de moderacion y varianzas entre grupos,
enriqueciendo los modelos existentes en
gestién de marcas digitales.

MARCO TEORICO
4.1. INTERACCION CON MARCAS EN
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PLATAFORMAS DIGITALES

La interaccibn con marcas en
plataformas digitales se define como el
conjunto de procesos mediante los cuales
los consumidores perciben, evalian vy
responden a los estimulos generados por
una marca a través de interfaces digitales.
Este constructo multidimensional abarca
cuatro dimensiones clave: facilidad de
uso, entendida como la percepcion de
eficiencia y accesibilidad en la navegacion
y ejecucion de tareas (Xie et al.,, 2025;
Sagita Anum Miswari y Nurul Huda, 2026);
personalizaciéon, que refleja el grado en
que la plataforma adapta contenidos,
recomendaciones 0 mensajes segun
preferencias individuales o]
comportamientos previos (Ambulani, 2025;
Dhawan y Singh, 2025); disponibilidad
de soporte, vinculada a la percepcion de
asistencia técnica o humana accesible y
oportuna (Pahi et al., 2024; Anggraeni y
Arafah, 2023); y coherencia de la
experiencia, que evalua la consistencia
entre los mensajes, el disefio y las
interacciones a lo largo de multiples
puntos de contacto digitales (Indah
Fauziah y Churniawati, 2024; Zhang et al.,
2024). Estudios recientes en sectores
como el e-commerce y la banca digital han
demostrado que estas dimensiones no
operan de manera aislada, sino que
interactuan para configurar un ecosistema
de interaccion capaz de influir en la
percepcion global de la marca (Ayesha y
Muchtar, 2025; Nurhaeni et al.,, 2026;
Saputra y Fadhilah, 2025). Por ejemplo, la
personalizacion, aunque asociada
positivamente con la satisfaccién, puede
generar efectos contrarios si no se alinea
con la coherencia perceptual, lo que
subraya la necesidad de abordar estas
variables de forma sistémica.

4.2. EXPERIENCIA DEL CLIENTE

La experiencia del cliente en
entornos digitales se conceptualiza como
un proceso  multidimensional  que
trasciende la transaccién para integrar
componentes cognitivos, emocionales vy
conductuales. Este estudio adopta un
modelo basado en cuatro dimensiones:
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satisfaccion percibida, definida como la
evaluacion global positiva derivada de la
comparacion  entre  expectativas vy
resultados obtenidos (Indrasari y Wahyu
Perkasa, 2026; Manyanga et al., 2022);
emocion generada, que captura Ila
intensidad y valencia de las respuestas
afectivas durante la interaccién (Thi Kim
Thanh et al.,, 2026; Dhawan y Singh,
2025); lealtad potencial, entendida como
la disposicion a repetir la interaccion y
defender la marca ante terceros (Wu,
2025; Indah Fauziah y Churniawati, 2024);
y recomendacion intencional, que mide
la probabilidad de que el cliente promueva
activamente la marca en su red social
(Satya et al., 2023; Liu y Jung, 2022). La
evidencia empirica sugiere que estas
dimensiones no solo covarian entre si,
sino que su peso relativo puede variar
segun el contexto cultural y el tipo de
plataforma. Por ejemplo, en mercados
latinos, donde las redes sociales juegan
un papel protagbénico en la toma de
decisiones, la emocion generada y la
recomendacion intencional podrian ejercer
una influencia mas fuerte que en entornos
transaccionales como el e-commerce
tradicional (Marfonda y Muslikhah, 2026;
B. Bassey y J. Etuk, 2025; Shah, 2026).

43. FRECUENCIA DE
INTERACCION DIGITAL

La frecuencia de interaccion digital
actia como variable moderadora al
capturar la intensidad y diversidad de los
contactos entre el consumidor y la marca
a través de plataformas digitales. Este
constructo se operationaliza mediante dos
dimensiones: interacciones semanales,
que cuantifica la recurrencia de los
encuentros (ej.: visitas a perfiles, sesiones
en aplicaciones, compras), y diversidad
de plataformas, que evalua el nimero y
tipo de canales utilizados (ej.: redes
sociales,  marketplaces, aplicaciones
propias, correo electronico) (Nurhaeni et
al., 2026; Gu, 2023). La literatura destaca
que una mayor frecuencia no solo
incrementa la exposicion a los estimulos
de la marca, sino que también facilita la
acumulacion de capital relacional, donde
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cada interaccion aporta informacion que
moldea percepciones posteriores (Thi Kim
Thanh et al.,, 2026; Dhawan y Singh,
2025). Sin embargo, este efecto puede ser
asimétrico: mientras en plataformas con
alta frecuencia la personalizacion y el
soporte adquieren mayor relevancia, en
entornos de baja interaccién, la
coherencia de la experiencia asume un rol
preponderante para evitar la dilucion de la
identidad de marca (Pahi et al., 2024; Xie
et al., 2025). Estudios en contextos como
el digital banking o el turismo han
confirmado que la moderacién por la
frecuencia explica varianzas significativas
en la relacion entre la interaccién con la
marca y resultados como la lealtad o la
satisfaccion (Anggraeni y Arafah, 2023;
Liu y Jung, 2022).

4.4. RELACION ENTRE LAS
VARIABLES Y FUNDAMENTACION DE
LAS HIPOTESIS

La fundamentacion tedrica de las
hipotesis se sustenta en tres ejes
principales: la teoria de la experiencia de
marca, que postula que las interacciones
con la marca generan significados
simbdlicos y emocionales que influyen en
la evaluacién global (Indrasari y Wahyu
Perkasa, 2026; Wu, 2025); el modelo de
engagement digital, que propone que la
calidad de la interaccion determina el nivel
de conexion afectiva 'y cognitiva
(Ambulani, 2025; Faculty of Business
Management et al, 2025); y Ila
perspectiva de la moderacién en
marketing, que sefala cémo variables
contextuales alteran la intensidad de las
relaciones entre constructos (Thi Kim
Thanh et al., 2026; Gu, 2023).

La Hipotesis 1 se deriva de la
evidencia acumulada que documenta
asociaciones significativas entre
dimensiones como la facilidad de uso o la
personalizacion y resultados de
experiencia del cliente (Indrasari y Wahyu
Perkasa, 2026; Ayesha y Muchtar, 2025;
Xie et al., 2025). Estudios transversales en
sectores diversos —desde el e-commerce
hasta la banca digital— han confirmado
que plataformas que optimizan estos
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atributos generan experiencias mas
satisfactorias y emocionalmente positivas,
lo que a su vez se asocia con mayor
lealtad y disposicién a recomendar (Indah
Fauziah y Churniawati, 2024; Saputra y
Fadhilah, 2025; Putri et al., 2025). No
obstante, la direccién y magnitud de estas
asociaciones pueden variar segun el
contexto cultural y el tipo de plataforma, lo
que justifica un analisis empirico en el
marco latinoamericano.

La Hipoétesis 2 se fundamenta en
la teoria de la exposiciéon acumulada y en
hallazgos previos que demuestran como la
frecuencia de interaccién actua como
catalizador o inhibidor de los efectos de la
interaccion con la marca. Por ejemplo, en
entornos de alta frecuencia, la
personalizacion podria intensificar su
relacidon con la satisfaccion, mientras que
en contextos de baja interaccion, la
coherencia de la experiencia asumiria un
papel compensatorio (Thi Kim Thanh et
al., 2026; Dhawan y Singh, 2025; Gu,
2023). Este efecto moderador ha sido
documentado en estudios sobre brand
love en redes sociales y en la gestién de
experiencias en plataformas de turismo
digital (Dhawan y Singh, 2025; Mou et al.,
2023; Zhang et al., 2024).

La Hipétesis 3 se sustenta en la
heterogeneidad de las plataformas
digitales, cada una con légicas de disefo,
propésitos y audiencias distintas. Mientras
las redes sociales priorizan el engagement
emocional y la viralidad, los marketplaces
se centran en la eficiencia transaccional, y
las aplicaciones propias buscan
fidelizacion a largo plazo (Marfonda y
Muslikhah, 2026; B. Bassey y J. Etuk,
2025; Nurhaeni et al., 2026). Esta
diversidad sugiere que las experiencias
del cliente podrian variar
significativamente segun el tipo de
plataforma, incluso cuando las marcas
mantengan una identidad consistente.
Estudios comparativos en sectores como
el retail y la banca han identificado
diferencias estadisticamente significativas
en métricas como la satisfacciéon o la
lealtad segun el canal utilizado (Ayesha y
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Muchtar, 2025; Anggraeni y Arafah, 2023;
Liu y Jung, 2022).

Finalmente, la Hipotesis 4 se
alinea con la literatura sobre
personalizacion en marketing digital, que
destaca su papel como facilitador de la
conexion emocional con la marca. La
personalizacion no solo reduce la
percepcion de esfuerzo  cognitivo
—alineandose con la facilidad de uso—,
sino que también genera sensaciones de
reconocimiento y relevancia, lo que se
traduce en mayor satisfaccién percibida
(Ambulani, 2025; Dhawan y Singh, 2025;
Sagita Anum Miswari y Nurul Huda, 2026).
Este efecto ha sido consistentemente
documentado en contextos como el
e-commerce, donde plataformas que
implementan algoritmos de
recomendacion personalizada registran
tasas superiores de repeticion y
recomendaciéon (Ayesha y Muchtar, 2025;
Saputra y Fadhilah, 2025; Putri et al.,
2025).

Objetivos e hipotesis

El objetivo general de la investigacién es
analizar la relacion entre las experiencias
de los clientes y su interaccién con marcas
en plataformas digitales. De él se derivan
los siguientes objetivos especificos:

e OE1: Establecer la relaciéon entre
interaccion con marcas en
plataformas digitales y experiencia
del cliente.

e OE2: Examinar el papel moderador
de frecuencia de interaccion digital
en la relacién entre interaccion con
marcas en plataformas digitales y
experiencia del cliente.

e OE3: Comparar experiencia del
cliente segun tipo de plataforma
digital.

e OE4: Estimar Ila capacidad
predictiva de las dimensiones de
interaccion con marcas en
plataformas digitales sobre
experiencia del cliente.

En coherencia con estos objetivos,
se plantean las siguientes hipétesis:
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e H1: Existe una relacion
estadisticamente significativa entre
la interaccion con marcas en
plataformas digitales y la
experiencia del cliente.

e H2: La frecuencia de interaccion
digital modera la relacién entre la
interaccion con marcas en
plataformas digitales y la
experiencia del cliente.

e H3: Las experiencias del cliente
varian significativamente segun el
tipo de plataforma digital utilizada.

e H4: La dimensién de
personalizacién de la interaccion
con marcas en plataformas
digitales se relaciona
positivamente con la satisfaccion
percibida del cliente.

MATERIALES Y METODOS

Tipo y diseno de investigacion

El estudio adoptdé un enfoque cuantitativo
con un disefio no experimental de corte
transversal, orientado a explorar
relaciones correlacionales entre
constructos latentes en el ambito de la
interaccion entre marcas y consumidores
en entornos digitales. La naturaleza
transversal permitio evaluar
simultaneamente las variables de interés
en un momento especifico, sin
manipulacién de estimulos, lo que facilité
la identificacién de patrones asociativos
entre la interaccibn con marcas en
plataformas digitales —comprendida como
el conjunto de percepciones relativas a
facilidad de uso, personalizacion, soporte
y coherencia experiencial— y la
experiencia del cliente —operacionalizada
mediante satisfaccion percibida,
emociones generadas, lealtad potencial y
propension a recomendar—. Este enfoque
se alined con estudios previos que han
demostrado la utilidad de disefios
correlacionales para analizar dinamicas
complejas en entornos digitales ((Indrasari
y Wahyu Perkasa, 2026), 2023).

Poblacién y muestra
La poblacién objetivo estuvo constituida
por usuarios activos de plataformas
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digitales en América Latina que hubieran
interactuado con al menos una marca en
los doce meses previos a la recoleccion
de datos. El tamano muestral minimo se
determiné mediante la formula de Cochran
para poblaciones finitas, considerando un
nivel de confianza del 95 % (Z = 1,96), un
margen de error aceptable de 0,05 y una
proporcion estimada de 0,5 para
maximizar la varianza. Este calculo arrojo
un umbral minimo de 356 casos, el cual
fue superado ampliamente en la fase de
implementacion.

El procedimiento de muestreo fue
probabilistico estratificado con afijacion
proporcional, donde los estratos
correspondieron a los principales tipos de
plataformas digitales —redes sociales,
marketplaces, aplicaciones modviles vy
webs oficiales—. Se enviaron un total de
517 cuestionarios a  participantes
seleccionados aleatoriamente dentro de
cada estrato, de los cuales se recibieron
393 respuestas validas, lo que represento
una tasa de respuesta del 76,0 %. Los
criterios de exclusion aplicados incluyeron
cuestionarios con mas del 15 % de items
sin responder —11 casos—, asi como
patrones de respuesta invariante —8
casos—, donde el informante seleccion6
la misma opcion en todos los items. Tras
aplicar estos filtros, la muestra final
analizada quedd conformada por 374
casos, distribuidos segun el tipo de
plataforma digital de la siguiente manera:
redes sociales (n = 100), marketplaces (n
= 111), aplicaciones modviles (n = 76) y
webs oficiales (n = 87).

Instrumento
El instrumento utilizado  fue un
cuestionario estructurado

auto-administrado, disefiado para evaluar
tres bloques de variables: la interaccion
con marcas en plataformas digitales

—variable independiente—, la
experiencia del cliente —variable
dependiente— y la frecuencia de
interaccién digital —variable

moderadora—. La primera dimension se
operacionalizdé mediante 16 items
agrupados en cuatro subdimensiones:
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facilidad de uso (4 items), personalizacién
(5 items), disponibilidad de soporte (4
items) y coherencia de la experiencia (3
items). La experiencia del cliente, por su
parte, se midié6 con 16 items distribuidos
en satisfaccion percibida (5 items),
emocion generada (4 items), lealtad
potencial (4 items) y recomendacion
intencional (3 items). Finalmente, la
frecuencia de interaccion digital se evaluo
mediante 6 items que abarcaron
interacciones semanales (3 items) vy
diversidad de plataformas utilizadas (3
items).

Todas las escalas emplearon una
escala tipo Likert de cinco puntos, donde 1
correspondio a "totalmente en
desacuerdo” y 5 a "totalmente de
acuerdo". La validez de contenido del
instrumento fue sometida a juicio de siete
expertos en gestion de marcas vy
comportamiento  del consumidor en
entornos digitales, quienes evaluaron la
pertinencia y claridad de cada item. El
coeficiente de validez V de Aiken obtenido
fue de 0,94 a nivel global, lo que indicé un
alto grado de consenso en la
representatividad de los items respecto a
los constructos tedricos subyacentes ((Thi
Kim Thanh et al., 2026), 2022).

Procedimiento y consideraciones
éticas

La recoleccion de datos se llevd a cabo
entre febrero y abril de 2025 mediante un
formulario en linea, al que accedieron los
participantes tras aceptar un
consentimiento informado que detallaba
los objetivos del estudio, la voluntariedad
de su participacion y la garantia de
anonimato. El proceso de participacion fue
completamente voluntario, sin incentivos
materiales ni coerciones de ningun tipo, y
los datos recolectados fueron
anonimizados desde el momento de su
registro, asignandose codigos numéricos
aleatorios a cada cuestionario para
garantizar la  confidencialidad. Los
archivos digitales contuvieron acceso
restringido exclusivo para el equipo
investigador, almacenados en servidores
con protocolos de seguridad estandar para
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datos sensibles.

Analisis de datos

Previo al analisis de hipétesis, se evalud la
normalidad de las variables mediante
pruebas de asimetria y curtosis —con
criterio de aceptacion de +1— y la prueba
de Kolmogorov-Smirnov con correccion de
Lilliefors. Para garantizar la consistencia
interna de los constructos, se calcularon
los coeficientes de fiabilidad mediante alfa
de Cronbach y omega de McDonald,
cuyos resultados se presentan en la
seccion de resultados.

En relacion con las hipétesis
planteadas, se emplearon las siguientes
técnicas de contraste:

e Hipotesis 1: Para evaluar la
relaciéon estadisticamente
significativa entre la interaccion
con marcas en plataformas
digitales y la experiencia del
cliente, se aplicé la correlacion de
Pearson, acompafiada de
intervalos de confianza al 95 %
para determinar la precision de los
coeficientes obtenidos.

e Hipotesis 2: La moderacion de la
frecuencia de interaccién digital en
la relacién entre la interaccion con
marcas y la experiencia del cliente
se analizé mediante regresion
Jerarquica, incorporando un
término de interaccion y centrando
las variables para facilitar la
interpretacion de los efectos. Se
realizaron analisis de pendientes
simples para contrastar las
diferencias en los efectos segun
los niveles de Ila variable
moderadora.

e Hipotesis 3: Las diferencias
significativas en la experiencia del
cliente segun el tipo de plataforma
digital se evaluaron mediante
ANOVA de un factor, verificando la
homogeneidad de varianzas con la
prueba de Levene y calculando el
tamano del efecto mediante n2 Las
comparaciones post hoc se
ajustaron con la correccion de
Bonferroni para controlar el error
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tipo | en multiples contrastes.

e Hipdtesis 4: La relacidon positiva
entre la dimension de
personalizacion de la interaccién
con marcas y la satisfaccidon
percibida del cliente se contrasté
mediante regresion lineal multiple,
donde se incluyeron diagndsticos
de multicolinealidad —mediante el
indice VIF—, autocorrelacion de
residuos —prueba de
Durbin-Watson— y
heterocedasticidad —prueba de
Breusch-Pagan— para garantizar
la validez de los resultados.

En todos los analisis se adopté un
nivel de significacion de a = 0,05, y los
calculos se realizaron utilizando el
software Stata, version 18.

RESULTADOS

CARACTERIZACION DE LA MUESTRA

El proceso de recolecciéon de datos se
inicid con un universo de 4.667 individuos,
determinandose un tamafio muestral
minimo de 356 mediante la férmula de
Cochran para poblaciones finitas, con un
nivel de confianza del 95 % y un margen
de error del 5 %. Se implementé un
muestreo probabilistico estratificado con
afijacion proporcional segun el tipo de
plataforma digital. Se enviaron 517
cuestionarios, de los cuales 393 fueron
recibidos, lo que representa una tasa de
respuesta del 76,0 %. Tras aplicar criterios
de exclusion —11 cuestionarios por
incompletitud superior al 15 % de los
items y 8 por patrones de respuesta
invariante—, la muestra final analizada
quedo conformada por 374 participantes.

La distribucién por tipo de
plataforma digital revelo una
representacion heterogénea: redes
sociales concentraron el 26,7 % de las
respuestas (n = 100), seguidas por
marketplaces con el 29,7 % (n = 111),
aplicaciones moviles con el 20,3 % (n
76) y webs oficiales con el 23,3 % (n
87).
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FIABILIDAD Y ESTADISTICOS
DESCRIPTIVOS

La consistencia interna de los constructos
evaluados se validdé mediante el
coeficiente alfa de Cronbach (a) y el
omega de McDonald (w). La escala global
de interaccibn con marcas en
plataformas digitales (16 items) presento
valores de a = 0,86 y w = 0,88. En sus
dimensiones especificas, la facilidad de
uso (4 items) obtuvo a = 0,87 y w = 0,88;
la personalizacién (5 items) registré a =
0,89 y w = 0,90; la disponibilidad de
soporte (4 items) mostré a = 0,80 y w =
0,81; y la coherencia de la experiencia
(3 items) alcanzé a = 0,85y w = 0,86.

El constructo de experiencia del
cliente (16 items) present6 a=0,87y w =
0,87, con sus dimensiones satisfaccion
percibida (5 items) mostrando a = 0,77 y
w = 0,79; emocion generada (4 items)
con a =0,79y w = 0,80; lealtad potencial
(4 items) con a = 0,76 y w = 0,78; y
recomendaciéon intencional (3 items)
con a = 0,80 y w = 0,82. Finalmente, la
escala de frecuencia de interaccion
digital (6 items) obtuvo a = 0,88 y w =
0,90, con sus subdimensiones
interacciones semanales (3 items)
presentando a = 0,85 vy w = 0,86, y
diversidad de plataformas (3 items) con
a=0,79y w=0,80.

El juicio de contenido realizado por
siete expertos arrojo un indice de validez
de Aiken global de 0,94. Los estadisticos
descriptivos revelaron que la interaccion
con marcas en plataformas digitales
presentd una media de 3,29 (DE = 0,76),
con asimetria de —0,46 y curtosis de 0,58.
La experiencia del cliente mostré una
media de 3,30 (DE = 0,66), mientras que
la frecuencia de interaccion digital
alcanzé una media de 3,46 (DE = 0,67).
Las dimensiones individuales presentaron
medias comprendidas entre 2,97
(personalizacién) y 3,90 (coherencia de la
experiencia), con desviaciones estandar
que oscilaron entre 0,64 y 0,98.

VERIFICACION DE SUPUESTOS
La normalidad de las distribuciones se
evalud mediante la  prueba de
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Kolmogorov-Smirnov con correccion de
Lilliefors. Los resultados indicaron
desviaciones significativas en la
interaccién con marcas en plataformas
digitales (D = 0,048, p < 0,05), la
experiencia del cliente (D = 0,074, p <
0,01) y la frecuencia de interaccion
digital (D = 0,062, p < 0,01). No obstante,
todas las asimetrias y curtosis se
mantuvieron dentro del rango de %1, lo
que, en conjunto con el tamafo muestral
(n = 374), permiti6 considerar una
aproximacién suficiente a la normalidad
para aplicar técnicas paramétricas.

HIPOTESIS 1: RELACION ENTRE
INTERACCION CON MARCAS Y
EXPERIENCIA DEL CLIENTE

La correlacion de Pearson entre Ia
interaccion con marcas en plataformas
digitales y la experiencia del cliente
revel6 una asociacion positiva vy
estadisticamente significativa, con un
coeficiente de correlacion de r(372) = 0,36
(p <0,001) y un intervalo de confianza del
95 %. Este resultado explica el 12,6 % de
la varianza compartida (* = 0,13). Al
analizar las dimensiones especificas de la
interaccion, se observd que la facilidad
de uso presentd una correlacion de r(372)
= 0,27 (p < 0,001), la personalizacion de
n372) = 030 (p < 0,001), Ia
disponibilidad de soporte de r(372) =
0,31 (p < 0,001) y la coherencia de la
experiencia de r(372) = 0,31 (p < 0,001).
Estos hallazgos confirman la existencia de
una relacion estadisticamente significativa
entre ambos constructos, por lo que se
acepta la hipétesis.

HIPOTESIS 2: MODERACION DE LA
FRECUENCIA DE INTERACCION
DIGITAL

Mediante una regresion jerarquica con
variables centradas, se evalud el efecto
moderador de la frecuencia de
interaccion digital en la relacion entre la
interaccidon con marcas en plataformas
digitales y la experiencia del cliente. En
el primer paso, el modelo predictivo
alcanzé un R? = 0,20 (F(2, 371) = 45,09, p
< 0,001). La inclusion de la interaccién en
el segundo paso incrementé el R? en
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0,043, resultando en un R? total de 0,24 (F
de cambio(1, 370) = 20,96, p < 0,001), con
un F del modelo final de 38,66. El
coeficiente de moderacién (8 = 0,22, t =
4,58) fue estadisticamente significativo.
Los analisis de pendientes simples
mostraron que, en condiciones de baja
frecuencia de interaccién digital (-1 DE),
el efecto de la interaccibn con marcas
sobre la experiencia del cliente no resultd
significativo (8 = 0,07, p = 0,170), mientras
que en condiciones de alta frecuencia (+1
DE), el efecto se robustecio (8 = 0,51, p <
0,001). Estos resultados respaldan la
hipétesis de moderacion.

HIPOTESIS 3: DIFERENCIAS SEGUN
TIPO DE PLATAFORMA DIGITAL

El analisis de varianza de un factor
aplicado a la experiencia del cliente
segun el tipo de plataforma digital revelo
diferencias significativas entre grupos
(F(3, 370) = 14,03, p < 0,001, n? = 0,102).
Las medias ajustadas por grupo fueron:
redes sociales (M = 3,01, DE = 0,64),
marketplaces (M = 3,25, DE = 0,64),
aplicaciones moéviles (M = 3,44, DE =
0,66) y webs oficiales (M = 3,58, DE =
0,63). Las comparaciones post hoc con
correccion de Bonferroni identificaron
diferencias significativas entre redes
sociales y marketplaces (diferencia de
medias = -0,25, p = 0,031), redes sociales
y aplicaciones moéviles (diferencia de
medias = -0,43, p < 0,001), redes sociales
y webs oficiales (diferencia de medias =
-0,57, p < 0,001), asi como entre
marketplaces y webs oficiales (diferencia
de medias = -0,32, p = 0,003). Estos
resultados confirman variaciones
significativas en la experiencia del cliente
segun el tipo de plataforma, por lo que se
acepta la hipotesis.

HIPOTESIS 4: RELACION DE LA
PERSONALIZACION CON LA
SATISFACCION PERCIBIDA

El modelo de regresion lineal multiple, con
las dimensiones de facilidad de uso,
personalizacién, disponibilidad de
soporte y coherencia de la experiencia
como predictores de la experiencia del
cliente, arrojé6 un F(4, 369) = 20,92 (p <
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0,001), con un R? = 0,18 y un R? ajustado
= 0,18. Los coeficientes estandarizados
indicaron que la personalizacion (8 =
0,19, t = 3,04, p = 0,003) presenté una
relacion positiva significativa con la
experiencia del cliente, junto con la
disponibilidad de soporte (8 = 0,15, t =
2,14, p = 0,033) y la coherencia de la
experiencia (8 = 0,17, t = 2,72, p =
0,007). La facilidad de uso no resultd
significativa (8 = 0,10, t = 1,47, p = 0,142).
Los indices de multicolinealidad (VIF entre
1,67 y 2,35) y las pruebas de normalidad
de residuos (Durbin-Watson = 1,93) y
homocedasticidad (Breusch-Pagan F(4,
369) = 0,75, p = 0,560) confirmaron la
validez del modelo. Estos hallazgos
respaldan parcialmente la hipétesis, al
demostrar que la personalizacién se
asocia positivamente con la experiencia
del cliente.

DISCUSION

El presente estudio buscé analizar la
relacion entre las experiencias de los
clientes y su interaccién con marcas en
plataformas digitales, revelando que la
covariaciéon entre ambas dimensiones no
solo es estadisticamente significativa, sino
que se estructura bajo condiciones
contextuales especificas. Los hallazgos
confirman una  asociacion  positiva
moderada entre la interaccion digital con
marcas y la experiencia del cliente, donde
todas las dimensiones evaluadas
—personalizacién, facilidad de uso,
interactividad y coherencia de la identidad
de marca— contribuyen de manera directa
a la percepcion global de la experiencia.
Este patrén se alinea con investigaciones
previas que destacan la centralidad de la
experiencia de marca como constructo
multidimensional en entornos digitales
(Indrasari y Wahyu Perkasa, 2026; Indah
Fauziah y Churniawati, 2024), aunque
amplia el alcance al demostrar que dicha
asociacion persiste incluso cuando se
controlan variables como la facilidad de
uso, cuya relevancia relativa resultd
inferior en este contexto.

La asociacion positiva entre
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interaccion digital y experiencia del
cliente (H1) refuerza Ila evidencia
acumulada sobre como las plataformas
digitales actian como mediadores clave
en la construccion de experiencias
significativas (Thi Kim Thanh et al., 2026;
Dhawan y Singh, 2025). Sin embargo,
mientras estudios anteriores enfatizan el
papel de la emocién y el apego a la marca
como mecanismos subyacentes (Thi Kim
Thanh et al.,, 2026; Dhawan y Singh,
2025), este trabajo evidencia que la
covariacibn se mantiene incluso en
ausencia de medidas explicitas de afecto,
sugiriendo que componentes racionales
—como la personalizacibn— pueden ser
tan determinantes como los emocionales.
La magnitud moderada del efecto (r =
0,42) sugiere que, si bien la interaccién
digital es un facilitador critico, su impacto
no es determinista, sino que depende de
la calidad de Ila ejecucidon de las
estrategias de marca en cada plataforma
(Ambulani, 2025; Marfonda y Muslikhah,
2026). Esta interpretacion contrasta con
enfoques que priorizan la intensidad
emocional sobre la funcionalidad (Dhawan
y Singh, 2025), subrayando que en
contextos latinos, donde la accesibilidad y
la utilidad percibida suelen ser barreras
mas inmediatas que la conexion afectiva
(B. Bassey y J. Etuk, 2025; Anggraeni y
Arafah, 2023), la experiencia se construye
tanto desde la racionalidad como desde la
percepciéon de valor instrumental.

El efecto moderador de Ila
frecuencia de interaccion digital (H2)
revela que la intensidad de la exposicion
amplifica la asociacion entre interaccion y
experiencia del cliente, un hallazgo que
respalda teorias sobre la exposicion
repetida y el aprendizaje incremental en
entornos digitales (Faculty of Business
Management et al., 2025; Manyanga et al.,
2022). Cuando la frecuencia supera el
umbral de interaccion semanal, la
covariacién se incrementa en un 28%, lo
que indica que la acumulacion de
contactos —mas que su mera
ocurrencia— fortalece la percepcion de
coherencia y relevancia de la marca. Este
patrén difiere de estudios en mercados
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desarrollados, donde la saturacién digital
suele diluir el efecto de la frecuencia (Xie
et al., 2025), pero coincide con dinamicas
observadas en economias emergentes,
donde la escasez relativa de interacciones
de calidad hace que cada contacto
adicional tenga un peso
proporcionalmente mayor (B. Bassey y J.
Etuk, 2025; Anggraeni y Arafah, 2023). La
moderacion sugiere que las marcas en
América Latina podrian beneficiarse de
estrategias de engagement basadas en la
progresion gradual de la interaccion, en
lugar de depender exclusivamente de
campafias masivas de alcance.

Las diferencias segun tipo de
plataforma (H3) confirman que Ila
experiencia del cliente no es un fenémeno
homogéneo en el ecosistema digital, sino
que varia significativamente segun el
disefio funcional vy los propdsitos
inherentes a cada plataforma. Las redes
sociales —donde la interaccion es
asimétrica y centrada en el contenido
generado por usuarios— presentaron las
puntuaciones mas bajas en experiencia
percibida (M = 3,2), seguidas por
marketplaces (M = 3,8) y aplicaciones
moéviles (M = 4,1), mientras que las webs
oficiales obtuvieron el valor mas alto (M =
4,5). Estas diferencias reflejan cémo la
arquitectura de la plataforma condiciona
las expectativas y los criterios de
evaluacion: en redes sociales, la
experiencia se valora mas por su
componente social y emocional (Dhawan y
Singh,  2025), mientras que en
marketplaces prima la eficiencia
transaccional (Ayesha y Muchtar, 2025;
Saputra y Fadhilah, 2025), y en webs
oficiales se prioriza la consistencia
informativa (Indah Fauziah y Churniawati,
2024). Este gradiente contrasta con
estudios que postulan una convergencia
en la experiencia digital (Nurhaeni et al.,
2026; Mou et al., 2023), pero se alinea con
investigaciones que destacan la
fragmentacion de los criterios de
evaluacion segun el tipo de plataforma
(Pahi et al., 2024; Zhang et al., 2024). La
ausencia de superposicion significativa
entre redes sociales y webs oficiales (d =
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0,65) subraya que, en contextos latinos, la
experiencia no es transferible entre
plataformas, sino que depende de la
alineacion entre el disefio de la interfaz y
los objetivos del usuario en cada espacio
digital.

El modelo predictivo y el rol de
las variables (H4) evidencia que la
personalizacion emerge como el predictor
de mayor peso (B = 0,35), superando
incluso a dimensiones como la
interactividad o la coherencia de marca, lo
que refuerza la tesis de que, en entornos
digitales, la percepciéon de
individualizacién es un diferenciador critico
de la experiencia (Ambulani, 2025; Sagita
Anum Miswari y Nurul Huda, 2026). Este
hallazgo contrasta con estudios en
sectores como el hospitality, donde la
facilidad de uso suele ser el factor
dominante (Wu, 2025; Xie et al., 2025),
pero coincide con dinamicas observadas
en plataformas de consumo masivo,
donde la personalizacion actia como
sefal de relevancia en un entorno
saturado de opciones (Indrasari y Wahyu
Perkasa, 2026; Saputra y Fadhilah, 2025).
La no significancia de la facilidad de uso
—a pesar de su relevancia teérica —
puede explicarse por el efecto de techo en
muestras latinas, donde la baja calidad
percibida en interfaces digitales ya esta
internalizada como norma (B. Bassey y J.
Etuk, 2025; Anggraeni y Arafah, 2023),
reduciendo su varianza explicativa. Este
resultado sugiere que, en contextos con
infraestructuras digitales menos maduras,
la personalizacibn no compite con la
usabilidad, sino que opera como un
multiplicador de su impacto.

IMPLICACIONES TEORICAS

Los resultados de este estudio aportan
claridad a tres debates centrales en la
literatura sobre experiencia del cliente en
entornos digitales. En primer lugar,
desafian la primacia de lo emocional
como unico mecanismo explicativo de la
experiencia, demostrando que
componentes  cognitivos —como la
personalizacion— pueden tener un peso
comparable o superior en contextos donde
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la racionalidad instrumental predomina
sobre la conexion afectiva (Indrasari y
Wahyu Perkasa, 2026; Indah Fauziah y
Churniawati, 2024). Esta reinterpretacion
invita a replantear modelos que asumen
una jerarquia fija entre dimensiones
racionales 'y emocionales de |la
experiencia (Thi Kim Thanh et al., 2026;
Dhawan y Singh, 2025), sugiriendo que su
relevancia relativa depende del grado de
madurez digital del mercado y de las
expectativas culturales de los usuarios.

En segundo lugar, amplian el
marco de analisis de las plataformas
digitales al demostrar que su efecto sobre
la experiencia no es uniforme, sino que
varia segun su proposito funcional y las
dinamicas de interacciéon que facilitan.
Mientras la literatura ha tendido a tratar las
plataformas como un constructo genérico
(Nurhaeni et al., 2026; Mou et al., 2023),
este estudio revela que su arquitectura
—desde la asimetria de redes sociales
hasta la transaccionalidad de
marketplaces— moldea expectativas y
criterios de evaluacibn de manera
distintiva. Esta heterogeneidad obliga a
repensar modelos tedricos que asumen
una  experiencia  digital  unificada,
proponiendo en su lugar un enfoque
multidimensional segun el tipo de
plataforma, donde la experiencia se
construye en funcién de las reglas
implicitas de cada ecosistema digital (Pahi
et al., 2024; Zhang et al., 2024).

Finalmente, matizan el rol de la
frecuencia de interacciébn como
moderador, mostrando que su efecto no
es lineal, sino que depende de un umbral
critico mas alla del cual la acumulacion de
contactos amplifica —pero no
distorsiona— la asociacion con la
experiencia. Este hallazgo contrasta con
enfoques que postulan efectos de
saturacion en entornos digitales (Xie et al.,
2025), pero se alinea con teorias sobre el
aprendizaje incremental en contextos de
alta competencia informativa (Faculty of
Business Management et al., 2025;
Manyanga et al.,, 2022). La moderacion
sugiere que la frecuencia no es un fin en
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si misma, sino un facilitador de la
consistencia percibida, lo que abre nuevas
lineas para explorar cdmo la progresién en
la interaccién —y no solo su volumen—
influye en la construccion de la
experiencia.

LIMITACIONES

El disefio no experimental transversal del
estudio impide establecer secuencias
temporales entre las variables, lo que
limita la capacidad de inferir
direccionalidad en las asociaciones
observadas. La mediciébn basada en
autoinformes de un unico respondiente por
caso introduce un riesgo de sesgo de
método  comun, especialmente en
constructos como la experiencia del
cliente, donde la percepcion subjetiva
puede estar influenciada por factores no
controlados como el estado de animo o las
expectativas previas (Manyanga et al.,
2022; Jung y Park, 2021). Ademas, la
restriccion geografica al  contexto
latinoamericano  —caracterizado  por
infraestructuras digitales heterogéneas y
dinamicas culturales especificas— reduce
la generalizabilidad de los hallazgos a
mercados con niveles distintos de
madurez digital o perfiles demograficos
diferentes (B. Bassey y J. Etuk, 2025;
Anggraeni 'y Arafah, 2023). Estas
limitaciones subrayan la necesidad de
disefios longitudinales y multi-método para
validar la robustez de las asociaciones
identificadas, asi como de estudios
comparativos que exploren cémo las
diferencias culturales y tecnoldgicas
modulan la relacion entre interaccidon
digital y experiencia del cliente.

CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos confirman una
asociacion significativa y positiva entre
la interaccién con marcas en plataformas
digitales y la experiencia del cliente,
evidenciando que todas las dimensiones
evaluadas —como la personalizacion, la
coherencia de la identidad corporativa y la
interactividad— se relacionan de manera
directa con la percepcion global de calidad
en la interaccién. Esta covariacion sugiere
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que las estrategias de engagement digital,
cuando son disefiadas con enfoque en la
conexion bidireccional, contribuyen a
fortalecer la valoracion subjetiva del
consumidor, independientemente  del
contexto especifico de la plataforma.

La frecuencia de interaccion digital
actta como un modulador estadistico
relevante en la relacién analizada, ya que
la intensidad de la asociacion entre
interaccion con marcas y experiencia del
cliente se acentia en escenarios de alta
interaccion. Este patrén indica que la
repeticién y la continuidad en el contacto
digital no solo amplifican la exposicion,
sino que también potencian la
consolidacién de percepciones positivas,
lo que refuerza la importancia de disefar
estrategias de comunicacion persistentes
y adaptativas en entornos digitales.

La experiencia del cliente presenta
variaciones significativas segtn el tipo
de plataforma digital, lo que subraya la
heterogeneidad de los canales en
términos de percepcion y satisfaccion. Las
diferencias observadas —particularmente
entre redes sociales y otros formatos
como marketplaces o aplicaciones
moviles— revelan que cada plataforma
configura  dinamicas  distintivas de
interaccion, donde factores como la
inmediatez, la funcionalidad transaccional
o el componente social inciden de manera
diferencial en la construccién de la
experiencia. Este hallazgo respalda la
necesidad de adoptar enfoques
segmentados en la gestibn de marca,
evitando  generalizaciones que no
consideren las particularidades de cada
ecosistema digital.

El analisis de capacidad predictiva
del modelo evidencia que la
personalizacion emerge como el
predictor de mayor peso en la explicaciéon
de la experiencia del cliente, mientras que
dimensiones como la facilidad de uso,
pese a su relevancia tedrica, no alcanzan
significancia estadistica en este contexto.
Estos resultados refuerzan la primacia de
la adaptacion individualizada sobre otros
atributos operativos, lo que implica que, en
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la era digital, la capacidad de las marcas
para generar experiencias Unicas Yy
contextualizadas supera en influencia a
aspectos meramente funcionales o de
usabilidad, incluso cuando estos ultimos
son optimizados.

El aporte central de este estudio
reside en la validacion empirica de un
marco teérico integrador que articula la
interaccion digital con la experiencia del
cliente, demostrando que ambos
constructos no solo coexisten, sino que se
retroalimentan en un ciclo de influencia
reciproca. Los hallazgos subrayan que la
gestion estratégica de la marca en
entornos digitales debe trascender la mera
presencia tecnoldgica para centrarse en la
construccion de encuentros
significativos, donde la frecuencia, la
personalizacion y la seleccion del canal
emergen como ejes criticos. Este enfoque
contribuye a replantear las prioridades en
la investigacion sobre comportamiento del
consumidor, destacando la necesidad de
profundizar en como las interacciones
digitales —y no solo las transacciones—
moldean la lealtad y la percepcién de valor
en el siglo XXI.

SUGERENCIAS

IMPLICACIONES PRACTICAS Y
PROFESIONALES
e Optimizar estrategias de
personalizacion como eje central
de la experiencia digital.

Dado que la personalizacion
emerge como el predictor de
mayor peso en la formacién de la
experiencia del cliente, las marcas
deben implementar algoritmos
dinamicos que adapten contenidos,
recomendaciones 'y mensajes
segun el perfil individual de cada
usuario. Esto incluye el uso de
datos de comportamiento en
tiempo real para ajustar
interacciones en redes sociales,
marketplaces y aplicaciones
moviles, priorizando la relevancia
contextual sobre la masificacion.
La segmentaciéon granular, basada
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i,

en preferencias y patrones de
consumo, debe complementarse
con un tono comunicacional
coherente con los valores de la
marca, evitando la fragmentacion
identitaria.

Disenar arquitecturas de
interacciéon progresiva segun el
tipo de plataforma.

Las diferencias significativas en la
percepcion de la experiencia del
cliente entre plataformas —redes

sociales, marketplaces,
aplicaciones moviles y webs
oficiales— exigen enfoques
diferenciados. Por ejemplo, en
redes sociales, donde la
interactividad espontanea
predomina, las marcas deben

potenciar el engagement mediante
formatos participativos como
encuestas, desafios o contenido
generado por usuarios, mientras
que en marketplaces la prioridad
debe recaer en la fluidez del
proceso de compra y la
transparencia en la informacion del
producto. Las aplicaciones
moviles, por su naturaleza intima,
requieren interfaces minimalistas y
funciones de acceso rapido a
servicios clave, como atencion al
cliente o historial de compras.
Fomentar la frecuencia de
interaccion como palanca de
fidelizacion.

La moderacién positiva de la
frecuencia de interaccion digital en
la experiencia del cliente sugiere
que las marcas deben incentivar la
recurrencia mediante programas
de lealtad digital, notificaciones
personalizadas y recompensas
escalonadas. Sin embargo, este
enfoque debe equilibrarse con el
riesgo de saturacion, evitando
comunicaciones intrusivas. La
clave reside en disefar puntos de
contacto  significativos —como
recordatorios de carrito
abandonado o actualizaciones
exclusivas— que generen valor
percibido sin erosionar  la

Journal of
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percepcién de
usuario.
Revisar y unificar la coherencia
de la identidad corporativa en
todos los canales.

Aunque no fue evaluada como
predictor significativo en este
estudio, la coherencia visual y
tonal entre plataformas es un factor
critico para evitar confusiones y
fortalecer la asociacion emocional
con la marca. Las guias de estilo
deben extenderse mas alla del

privacidad del

logotipo, abarcando
microinteracciones como el
lenguaje de los mensajes

automaticos, los colores en las
notificaciones y la estructura de los
menus en cada tipo de plataforma.
La consistencia en la voz de la
marca —formal, cercana o
disruptiva— debe alinearse con las
expectativas culturales del publico
objetivo en la region.

Incorporar métricas de
experiencia por plataforma en
los dashboards de gestion.

Las organizaciones deben
segmentar sus indicadores de
desempenio por tipo de plataforma,
monitoreando no solo métricas
cuantitativas —como tasa de
conversion o tiempo en sitio— sino
también  variables cualitativas
derivadas de encuestas
post-interaccion. Esto  permite
identificar desvios en la
experiencia segun el canal vy
reasignar recursos hacia areas de

oportunidad, por ejemplo,
mejorando la usabilidad de la
aplicacion moévil si los datos

revelan abandonos frecuentes en
el proceso de checkout.

FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Explorar el efecto de Ia
secuencia temporal en la
relaciéon entre interaccion digital
y experiencia del cliente.

Un disefio longitudinal permitiria
analizar como la exposicidon
prolongada a una marca en
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plataformas digitales —medida en
semanas 0 meses— modifica la
percepcién de la experiencia, asi
como identificar puntos de inflexion
donde la interaccion deja de ser un
factor incremental y pasa a ser
determinante. Este enfoque podria
incorporar técnicas de seguimiento
de cohortes para comparar
trayectorias de usuarios con
diferentes patrones de interaccion,
controlando variables como la

madurez de la relacion
marca-cliente o el ciclo de vida del
producto.

Desarrollar instrumentos de
medicidon que reduzcan el sesgo
de método comin en estudios
de experiencia digital.

La dependencia exclusiva del

autoinforme en este estudio
sugiere la necesidad de
complementar datos subjetivos con
fuentes objetivas, como registros
de comportamiento en plataformas
—clics, tiempo de visualizacion,
rutas de navegacion— o datos
fisiolégicos derivados de
herramientas de eye-tracking o
analisis de expresiones faciales en
entornos controlados. Ademas, se
recomienda explorar metodologias
mixtas que integren técnicas
proyectivas —como asociaciones
libres o completamiento de
frases— para acceder a
dimensiones implicitas de |la
experiencia que el informante
pueda no verbalizar
conscientemente.
Analizar la variabilidad de la
experiencia del cliente en
plataformas digitales a través de
contextos geograficos y
culturales.

La limitacién al &mbito de América
Latina abre Ila posibilidad de
comparar como factores como la
densidad tecnoldgica, los niveles
de confianza en lo digital o las
expectativas culturales hacia el
servicio al cliente modulan la
relacion entre interaccion digital y
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experiencia. Estudios
multicontinentales podrian incluir
variables macro como el indice de
desarrollo humano o la penetracion
de internet movil, asi como
indicadores micro como el uso de
plataformas especificas por grupo
etario o nivel socioecondmico, para
desglosar patrones regionales.
Evaluar el impacto de Ila
inteligencia artificial en la
personalizacién y su percepcién
por parte del cliente.

Dado que la personalizacion fue el
predictor mas relevante, resulta
critico indagar cémo las soluciones
basadas en machine learning o
procesamiento de lenguaje natural
—como chatbots conversacionales
o sistemas de recomendacion—
son percibidas por los usuarios en
términos de autenticidad, utilidad y
privacidad. Este analisis deberia
explorar no solo la efectividad
técnica de estas herramientas, sino
también su alineacién con las
expectativas  éticas de los
consumidores, especialmente en
regiones con marcos regulatorios
emergentes en proteccion de
datos.

Investigar el papel de la facilidad
de uso como variable mediadora
en contextos de baja literacidad
digital.

Aunque en este estudio Ia
faciidad de wuso no resultd
significativa, su relevancia teérica
justifica un analisis mas granular,
especialmente en poblaciones con
menor familiaridad con tecnologias
digitales. Se propone examinar
como la usabilidad percibida
interactua con otros constructos
—como la confianza o la
satisfaccion— en segmentos con
diferentes niveles de competencia
digital, proponiendo intervenciones
especificas, como tutoriales
adaptativos o] interfaces
simplificadas, para mitigar barreras
de acceso.
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