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RESUMEN

Este estudio desarrolla un modelo de
posicionamiento de marca para explicar la
preferencia de consumidores digitales en
el contexto mexicano. Se adopté un
enfoque cuantitativo con disefio no
experimental transversal y alcance
explicativo, aplicado a una muestra
probabilistica aleatoria de 249
consumidores digitales de la Ciudad de
México, mediante un cuestionario
autoadministrado con escala Likert de 5
puntos. Los resultados revelaron una
correlacion fuerte y significativa (r = 0,62,
p < 0,001) entre posicionamiento de
marca y preferencia del consumidor,
explicando el 38,3 % de la varianza
compartida. Todas las dimensiones del
modelo —diferenciacion digital (r = 0,48),
valor percibido en linea (r = 0,46),
coherencia en canales digitales (r = 0,52)
y experiencia de usuario digital (r =
0,56)— mostraron asociaciones positivas
significativas (p < 0,001). La frecuencia de
uso de plataformas digitales actu6 como
moderador, reduciendo la fuerza de la
relacion cuando su uso era alto (8 = 0,26
vs. B = 0,61 en niveles bajos). Finalmente,
el modelo predictivo multiple obtuvo un R?
ajustado de 0,44 y un efecto grande (f2 =
0,82), destacando la coherencia en
canales digitales como el predictor mas
influyente. Estos hallazgos respaldan que
el posicionamiento de marca digital opera
como un constructo multidimensional
interdependiente, con capacidad

Journal of
¥ Managoment

Marketing

https://orcid.org/0009-0003-1034-7067

explicativa robusta sobre la preferencia del
consumidor en entornos digitales.

Palabras clave: posicionamiento
de marca digital, preferencia del
consumidor digital, frecuencia de uso de
plataformas digitales, modelo explicativo
de marca, consumidores en entornos
digitales

ABSTRACT

This study develops a brand positioning
model to explain the preference of digital
consumers in a Mexican context. A
quantitative, cross-sectional,
non-experimental design with an
explanatory scope was applied to a simple
random probability sample of 249 digital
consumers from Mexico City, using a
self-administered Likert-scale
questionnaire  (5-point scale). Results
showed a strong and significant correlation
(r = 0.62, p < 0.001) between brand
positioning and consumer preference,
accounting for 38.3% of shared variance.

All model dimensions—digital
differentiation (r = 0.48), perceived online
value (r = 0.46), digital channel
consistency (r = 0.52), and digital user
experience (r = 0.56)—demonstrated

significant positive associations (p <
0.001). Frequency of digital platform usage
acted as a moderator, weakening the
relationship when usage was high (B =
0.26 vs. B = 0.61 at low levels). The
multiple predictive model achieved an
adjusted R? of 0.44 and a large effect size
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(f* = 0.82), with digital channel consistency
as the most influential predictor. Findings
support that digital brand positioning
operates as an interdependent
multidimensional construct, with robust
explanatory power over digital consumer
preference.

Keywords: digital brand
positioning, digital consumer preference,
frequency of digital platform usage,
explanatory brand model, digital-native
consumers
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INTRODUCCION

CONTEXTUALIZACION

El entorno digital ha reconfigurado los
paradigmas de la gestion de marca,
transformando la interaccién  entre
consumidores y organizaciones en un
espacio dinamico y multicanal. En este
contexto, la construccion de un
posicionamiento de marca efectivo ya no
se limita a la diferenciacion tradicional,
sino que exige una alineacion estratégica
con las expectativas y comportamientos
emergentes en plataformas digitales. La
proliferacion de canales como redes
sociales, marketplaces en linea vy
aplicaciones moviles ha intensificado la
exposicion de los consumidores a
estimulos de marca, generando un
escenario donde la percepcion estratégica
—formada por atributos tangibles e
intangibles— determina, en gran medida,
la preferencia final (Nugraha et al., 2025;
Shen, 2026). Este fendémeno adquiere
particular relevancia en mercados urbanos
como el de la Ciudad de México, donde la
adopcién de tecnologias digitales para
transacciones comerciales supera el 50%
de la poblacién adulta y la competencia
entre marcas se acentua por la saturacion
de opciones disponibles (N y G, 2024;
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Rani y Chandela, 2022). En este marco, la
disciplina del branding enfrenta el desafio
de integrar dimensiones como la
diferenciacion digital, el valor percibido en
linea y la coherencia en canales digitales
en modelos explicativos que den cuenta
de su influencia sobre la preferencia de
consumidores digitales, un constructo
multidimensional que abarca desde la
intencion de compra digital hasta la lealtad
en entornos virtuales (Alzate et al., 2022;
Botsvadze et al.,, 2023). La literatura
reciente ha explorado estos vinculos
desde perspectivas sectoriales —como el
retail o los servicios financieros—, pero
persiste una laguna en la sistematizacion
de un marco tedrico aplicable a contextos
urbanos latinos, donde las particularidades
culturales y tecnoldgicas exigen enfoques
adaptados (Thi Kim Thanh et al., 2026;
Chen et al., 2026).

REALIDAD PROBLEMATICA

Pese al consenso sobre la centralidad del
posicionamiento de marca en la toma de
decisiones de consumo digital, persisten
inconsistencias en la comprension de
como sus dimensiones —especialmente
aquellas vinculadas a la experiencia de
usuario y la valoracién percibida— se
articulan para influir en la preferencia del
consumidor.  Estudios  previos han
documentado relaciones significativas
entre atributos de marca y
comportamientos de compra, pero muchos
de ellos operan con  muestras
homogéneas o en contextos geograficos
limitados, lo que restringe la
generalizacion de sus hallazgos
(Association y Han, 2022; Park y Ahn,
2024). Ademas, la mayoria de las
investigaciones asumen una relacion lineal
entre el posicionamiento de marca y la
preferencia, sin considerar el papel de
variables moderadoras como la frecuencia
de uso de plataformas digitales, un factor
critico en entornos donde la exposicién a
estimulos de marca varia segun el nivel de
engagement del consumidor (Jung, 2026;
Putri, 2025). Esta omisién metodoldgica
impide identificar segmentos de
consumidores para quienes el
posicionamiento digital adquiere mayor
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relevancia, asi como aquellos en los que
su impacto se diluye por una saturacion de
interacciones en linea. En el caso
especifico de la Ciudad de México, donde
la fragmentacion de habitos digitales
—desde el uso intensivo de redes sociales
hasta la adopcién selectiva de compras en
linea— coexiste con barreras como la
desconfianza en transacciones virtuales o
la asimetria en la calidad percibida de la
experiencia  digital, el disefio de
estrategias de marca requiere un enfoque
diferenciado que integre estas variables
contextuales (Fihartini et al., 2021; Gazali
y Ekawanto, 2024). La ausencia de un
modelo que articule estas dimensiones en
un marco explicativo unificado limita tanto
la capacidad predictiva de la disciplina
como su aplicabilidad en la toma de
decisiones gerenciales.

JUSTIFICACION

Este estudio aporta contribuciones
teodricas, practicas y metodologicas al
proponer un modelo de posicionamiento
de marca que explicite los mecanismos
mediante los cuales sus dimensiones
—diferenciacion digital, valor percibido en
linea, coherencia en canales digitales y
experiencia de usuario digital— inciden en
la preferencia de consumidores digitales,
operacionalizada a través de la intencién
de compra digital, la lealtad en linea y la
recomendacion  digital. Desde una
perspectiva teodrica, el trabajo amplia los
marcos existentes al incorporar la
frecuencia de uso de plataformas digitales
como variable moderadora, lo que permite
analizar como la intensidad de |la
interaccion digital reconfigura la relacion
entre el posicionamiento de marca y la
preferencia, un vacio identificado en
estudios previos que, aunque reconocen
la relevancia de este factor, no lo integran
en modelos causales (Jung, 2026;
Hassanlou y Dehdashtishahrokh, 2024).
En el ambito practico, los hallazgos
ofreceran a gestores de marca
herramientas para segmentar estrategias
segun el perfil digital de sus
consumidores, optimizando recursos en
canales donde el posicionamiento tenga
mayor impacto —por ejemplo, en
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segmentos con alta frecuencia de uso de
redes sociales— y mitigando riesgos en
aquellos donde la saturacion de estimulos
debilite su efectividad (Nugraha et al.,
2025; Shen, 2026). Metodologicamente, el
empleo de técnicas como la regresion
Jerarquica con interaccion y la regresion
lineal multiple garantiza un analisis
riguroso de las relaciones propuestas,
superando limitaciones de estudios
descriptivos que correlacionan variables
sin explorar su dinamica interactiva (Alzate
et al., 2022; Prasetia e Hidayat, 2021).
Finalmente, al centrarse en un contexto
urbano latinoamericano, el estudio
enriquece la literatura sobre
comportamiento del consumidor digital,
donde predominan investigaciones en
mercados asiaticos o europeos, y aporta
evidencia aplicable a realidades con
caracteristicas socioecondémicas y
culturales distintivas.

MARCO TEORICO

POSICIONAMIENTO DE MARCA EN
ENTORNOS DIGITALES

El posicionamiento de marca en el
contexto digital se define como Ila
percepcion estratégica que los
consumidores construyen sobre una
marca a partir de su interaccién con
atributos tangibles e intangibles en
plataformas digitales. Este constructo
multidimensional se estructura en cuatro
dimensiones clave: la diferenciacion
digital, entendida como la capacidad de la
marca para destacar en un entorno
saturado  mediante  innovacion  en
productos, servicios 0 modelos de negocio
(Nugraha et al., 2025); el valor percibido
en linea, que refleja la evaluacién
subjetiva del consumidor sobre la relacién
entre beneficios obtenidos y costos
—tanto econdmicos como cognitivos—
asociados a la transaccién digital
(Hassanlou y Dehdashtishahrokh, 2024);
la coherencia en canales digitales, que
exige alineacion entre la identidad de
marca, su comunicacién y la experiencia
de usuario a través de todos los puntos de
contacto digitales (Alzate et al., 2022); y la
experiencia de usuario digital, definida
por la usabilidad, accesibilidad vy
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satisfaccion generada  durante la
interaccion con la marca en plataformas
digitales (Thi Kim Thanh et al., 2026;
Tanzaretha y Rodhiah, 2021). La evidencia
empirica reciente respalda la relevancia
de estas dimensiones: estudios en
mercados como India y Corea del Sur
demuestran que marcas con un
posicionamiento digital robusto
—especialmente en atributos como la
personalizacion o la transparencia—
generan mayor preferencia en
consumidores expuestos a entornos
digitales competitivos (J et al., 2026;
Association y Han, 2022). Sin embargo, la
mayoria de estas investigaciones se
centran en sectores especificos —como
alimentos instantaneos o  servicios
locales—, sin explorar su aplicabilidad en
contextos de retail general o b2c¢ urbano.

PREFERENCIA DE CONSUMIDORES
DIGITALES

La preferencia de consumidores digitales
se conceptualiza como la tendencia
sistematica a elegir una marca sobre
alternativas en el entorno digital, un
fendbmeno que trasciende la mera
intencion de compra para incorporar
componentes afectivos y cognitivos. Este
constructo se operationaliza mediante tres
dimensiones interdependientes: la
intencion de compra digital, que mide la
probabilidad percibida de adquirir un
producto o servicio a través de canales en
linea (Park y Ahn, 2024; Prasetia e
Hidayat, 2021); la lealtad hacia la marca
en linea, definida como la disposicion a
repetir la compra y recomendar la marca
en entornos digitales, incluso en presencia
de alternativas competitivas (Muchammad
Chusnul Akrom, 2025; Botsvadze et al.,
2023); y la recomendacion digital, que
abarca tanto las acciones explicitas
—como resefias o comparticiones en
redes sociales— como las implicitas,
como la eleccion recurrente de la marca
en busquedas o carritos de compra (Ocak,
2024; Panjaitan, 2026). La literatura
destaca que esta preferencia no es
estatica, sino que se ve influenciada por
factores contextuales, como la percepcion
de riesgo en transacciones digitales o la
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calidad de la experiencia post-compra
(Fihartini et al., 2021; Gazali y Ekawanto,
2024). Estudios en plataformas de
e-commerce y redes sociales confirman
que consumidores con alta preferencia
digital no solo repiten compras, sino que
también actian como advocates de la
marca, amplificando su alcance organico
(Shen, 2026; Institute et al., 2023). No
obstante, la mayoria de los modelos
existentes no desglosan cdémo estas
dimensiones se relacionan con los
atributos del posicionamiento de marca en
contextos urbanos latinos.

FRECUENCIA DE USO DE
PLATAFORMAS DIGITALES COMO
VARIABLE MODERADORA

La frecuencia de uso de plataformas
digitales actua como variable moderadora
al reconfigurar la intensidad y el impacto
del posicionamiento de marca sobre la
preferencia del consumidor. Este
constructo se mide a través de tres
indicadores: el uso de redes sociales,
que evalla la cantidad y tipo de
interacciones —desde visualizacion de
contenido hasta participacion activa— que
el consumidor mantiene con plataformas
como Facebook, Instagram o TikTok
(Nugraha et al., 2025; Jiang et al., 2025);
la frecuencia de compras en linea, que
cuantifica el numero de transacciones
realizadas por semana o mes a través de
marketplaces o sitios web de marcas
(Putri, 2025; Gazali y Ekawanto, 2024); y
el tiempo diario en plataformas
digitales, que refleja la inmersién del
consumidor en entornos  digitales,
incluyendo tanto actividades de ocio como
transaccionales (Jung, 2026; Chen et al.,
2026). La evidencia sugiere que
consumidores con alta frecuencia de uso
—especialmente en segmentos jévenes o
urbanos— desarrollan una sensibilidad
diferenciada a los atributos del
posicionamiento de marca, priorizando
dimensiones como la experiencia de
usuario digital o la coherencia en canales
sobre otros factores (Jung, 2026; Shen,
2026). En contraste, aquellos con baja
frecuencia pueden percibir el
posicionamiento digital como menos
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relevante, reduciendo su impacto sobre la
preferencia. Este efecto moderador ha
sido documentado en contextos como el
banking digital o el turismo, donde la
exposicion recurrente a plataformas
intensifica la influencia de la marca en la
toma de decisiones (Thi Kim Thanh et al.,
2026; Chen et al., 2026). Sin embargo, su
rol en entornos de retail urbano sigue
siendo una linea de investigacion
incipiente.

Objetivos e hipétesis

El objetivo general de la investigacion es
desarrollar un modelo de posicionamiento
de marca que explique la preferencia de
consumidores digitales. De él se derivan
los siguientes objetivos especificos:

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

e OE2: Examinar el papel moderador
de frecuencia de uso de
plataformas digitales en la relacién
entre posicionamiento de marca y
preferencia de  consumidores
digitales.

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

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

e H1: Existe una relacién positiva
entre el posicionamiento de marca
y la preferencia de consumidores
digitales.

e H2: La frecuencia de uso de
plataformas digitales modera la
relacion entre el posicionamiento
de marca y la preferencia de
consumidores digitales.

e H3: Los consumidores con mayor
frecuencia de uso de plataformas
digitales muestran mayor
preferencia hacia marcas con alto
posicionamiento digital.
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MATERIALES Y METODOS

Tipo y diseio de investigacion

El estudio adopté un enfoque cuantitativo
con un disefio no experimental transversal
de alcance explicativo, orientado a evaluar
las relaciones entre el posicionamiento de
marca y la preferencia de consumidores
digitales en el contexto urbano. Este
enfoque permiti6 analizar variables
preexistentes sin manipulacién
experimental, garantizando la descripcion
y explicacion de los fendmenos bajo
estudio en un momento especifico (J et
al., 2026). La seleccion de un disefio
transversal facilitd la recoleccion
simultanea de datos, optimizando recursos
y permitiendo  contrastar  hipdtesis
mediante técnicas estadisticas adecuadas
al caracter correlacional y moderador de
las relaciones propuestas.

Poblacién y muestra

La poblacion objetivo estuvo constituida
por consumidores digitales mayores de 18
anos residentes en la ciudad de México
que realizaran compras en linea al menos
una vez al mes, con un tamafo
poblacional estimado en 649 individuos. El
calculo del tamano muestral se realiz6
mediante la férmula de Cochran para
poblaciones finitas, considerando un nivel
de confianza del 95 % (Z = 1,96), un
margen de error de 0,05 y una proporcién
esperada de 0,5 (p = g = 0,5), lo que
determiné un tamafo minimo requerido de
242  casos. Para  garantizar la
representatividad, se implementé un
muestreo probabilistico aleatorio simple,
asignando a cada miembro de la
poblaciéon la misma probabilidad de ser
seleccionado.

Se enviaron 341 cuestionarios a
través de plataformas digitales, de los
cuales se recibieron 264 respuestas
completas, lo que representd una tasa de
respuesta del 77,4 %. Se aplicaron
criterios de exclusion para asegurar la
calidad de los datos: 10 cuestionarios
fueron descartados por presentar mas del
15 % de items sin responder, 3 por exhibir
patrones de respuesta  invariante
(seleccién sistematica de una misma
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opcion en todos los items) y 2 por un
tiempo de respuesta inferior a 3 minutos.
Estos ajustes permitieron obtener una
muestra final analizada de 249 casos, que
cumplid con los requisitos de validez
interna y representatividad estadistica
para los analisis propuestos.

Instrumento

El instrumento de recoleccion de datos fue
un cuestionario autoadministrado
estructurado en escala Likert de cinco
puntos, donde los participantes
expresaban su grado de acuerdo con
afirmaciones especificas (1 = totalmente
en desacuerdo; 5 = totalmente de
acuerdo). La estructura del cuestionario
incluyo tres bloques de variables:

e Posicionamiento de marca
(independiente, 18 items): evaluo
cuatro dimensiones clave:
diferenciacién digital (5 items),
valor percibido en linea (4 items),
coherencia en canales digitales (4
items) y experiencia de usuario
digital (5 items). Esta seccion
buscé medir la percepcidén que los
consumidores tienen sobre la
capacidad de una marca para
destacar, ofrecer valor y mantener
consistencia en su presencia
digital.

e Preferencia de consumidores
digitales (dependiente, 11 items):
abarco tres dimensiones: intencién
de compra digital (4 items), lealtad
hacia la marca en linea (4 items)y
recomendaciéon digital (3 items).
Este bloque midid los
comportamientos y  actitudes
posteriores a la exposicién al
posicionamiento de marca,
centrandose en la disposicion a
adquirir productos, la fidelizacion y
la disposicion a recomendar la
marca en entornos digitales.

e Frecuencia de uso de
plataformas digitales
(moderadora, 9 items): incluyé
tres dimensiones: uso de redes
sociales (3 items), frecuencia de
compras en linea (3 items) y
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tiempo diario en plataformas
digitales (3 items). Esta variable
actué como moderadora al evaluar
como el nivel de inmersion digital
de los consumidores influye en la
relacion entre el posicionamiento
de marca y su preferencia.

La validez de contenido del
instrumento fue evaluada mediante juicio
de cinco expertos en gestion de marca y
comportamiento del consumidor digital,
utilizando el coeficiente de validez de
Aiken. El valor global obtenido fue de 0,92,
lo que indicd6 un alto grado de
representatividad de los items respecto a
los constructos tedricos propuestos
(Alzate et al., 2022). La fiabilidad de las
escalas se verificO mediante el calculo del
alfa de Cronbach y el omega de
McDonald, cuyos resultados se presentan
en la seccion de resultados.

Procedimiento y consideraciones
éticas

La recoleccidon de datos se llevé a cabo
entre julio y noviembre de 2025 mediante
un formulario en linea autoadministrado,
disefiado en una plataforma especializada
que garantizé la captura digital de
respuestas. Previo a la participacion, cada
informante accedi® a un consentimiento
informado que detallaba los objetivos del
estudio, los procedimientos, los riesgos
minimos asociados y la garantia de
confidencialidad. La participacion fue
estrictamente voluntaria, y los datos se
anonimizaron mediante la asignacion de
cédigos alfanuméricos aleatorios,
eliminando cualquier informacion de
identificacion personal. Los archivos con
los datos recolectados se resguardaron en
un repositorio digital con acceso
restringido, limitado exclusivamente al
equipo de investigacion responsable.

Las consideraciones éticas se
alinearon con los principios universales de
investigacion con  seres  humanos,
priorizando el respeto a la autonomia de
los participantes, la proteccion de su
privacidad y la equidad en el proceso. No
se ofrecieron incentivos materiales ni se
ejercid presion para participar, asegurando
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que la decision de colaborar fuera
completamente libre y basada en la
informacién proporcionada.

Analisis de datos

Antes de proceder con los contrastes de
hipétesis, se evalud la normalidad de las
variables mediante dos criterios
complementarios: asimetria y curtosis (con
valores dentro del rango 1) y la prueba
de Kolmogorov-Smirnov con correccion de
Lilliefors. Estos analisis permitieron
confirmar el cumplimiento de los
supuestos paramétricos necesarios para
las técnicas estadisticas seleccionadas.

Para garantizar la consistencia
interna de las escalas, se calcularon los
coeficientes de fiabilidad mediante el alfa
de Cronbach y el omega de McDonald,
cuyos valores se reportan en la seccion de
resultados. Ademas, se generaron
estadisticos descriptivos (medias,
desviaciones estandar y frecuencias) para
cada dimension y variable, facilitando la
interpretacion contextual de los datos.

El contraste de las hipdtesis se
realiz6 mediante técnicas estadisticas
especificas, alineadas con los objetivos
del estudio:

e Hipétesis 1 (H1): La relacién entre
el posicionamiento de marca y la
preferencia de  consumidores
digitales se evalu6 mediante r de
Pearson, complementado con
intervalos de confianza al 95 %
para determinar la significancia y
direccién de la asociacion.

e Hipdtesis 2 (H2): El efecto
moderador de la frecuencia de uso
de plataformas digitales sobre la
relaciéon entre el posicionamiento
de marca y la preferencia se
analizé mediante regresion
jerarquica, incorporando un
término de interaccion y centrando
las variables para facilitar la
interpretacion de las pendientes
simples. Este enfoque permitid
identificar variaciones en la fuerza
de la relacion segun los niveles de
la variable moderadora.
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e Hipodtesis 3 (H3): La diferencia en
la preferencia hacia marcas con
alto posicionamiento digital segun
la frecuencia de uso de
plataformas se examiné mediante
regresion lineal multiple. Para
garantizar la robustez del modelo,
se verificaron los diagnésticos de
multicolinealidad (VIF < 5),
autocorrelacion (d de
Durbin-Watson cercano a 2) y
heterocedasticidad (prueba de
Breusch-Pagan). ElI nivel de
significacion  establecido  para
todos los contrastes fue de a =
0,05.

Todos los analisis se realizaron en
el entorno estadistico R, version 4.4,
utilizando los paquetes psych para el
calculo de fiabilidad y car para la gestion
de modelos de regresion y diagnosticos.

RESULTADOS

CARACTERIZACION DE LA MUESTRA

El proceso de recoleccién de datos se
inici6 con un universo muestral de 649
individuos, determinandose un tamano
minimo requerido de 242 participantes
segun los criterios de Cochran para
poblaciones finitas (nivel de confianza del
95 %, margen de error de 0,05 y
proporcion estimada de 0,5). Se
distribuyeron 341 cuestionarios mediante
muestreo probabilistico aleatorio simple,
obteniéndose una tasa de respuesta del
77,4 %, con 264 formularios completados.
Tras aplicar criterios de exclusién —10 por
incompletud superior al 15 % de los items,
3 por patrones de respuesta invariante y 2
por tiempo de respuesta inferior a 3
minutos—, la muestra final analizada
quedo constituida por 249 participantes.

FIABILIDAD Y ESTADISTICOS
DESCRIPTIVOS

Los analisis de consistencia interna
revelaron indices de fiabilidad
satisfactorios en todas las escalas
evaluadas. El constructo
posicionamiento de marca (18 items)
presentd un alfa de Cronbach de 0,87 y
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omega de McDonald de 0,87. Sus
dimensiones —diferenciacién digital (5
items, a = 0,86, w = 0,86), valor
percibido en linea (4 items, a = 0,80, w =
0,81), coherencia en canales digitales (4
items, a = 0,84, w = 0,84) y experiencia
de usuario digital (5 items, a = 0,84, w =
0,85)— mostraron valores superiores a
0,80 en todos los casos. Por su parte, la
escala de preferencia de consumidores
digitales (11 items) alcanzé un a = 0,93 y
w = 095 con sus dimensiones
—intencién de compra digital (a = 0,82,
w = 0,83), lealtad hacia la marca en
linea (0 = 086 w = 087) y
recomendacion digital (a = 0,78, w =
0,80)— superando el umbral minimo de
0,70. Finalmente, la escala de frecuencia
de uso de plataformas digitales (9
items, a = 090, w = 091) y sus
subdimensiones —uso de redes sociales
(a = 0,83, w = 0,84), frecuencia de
compras en linea (a = 0,87, w =0,89) y
tiempo diario en plataformas digitales
(a = 0,88, w = 0,88)— confirmaron su
robustez psicométrica.

El juicio de validez de contenido,
evaluado mediante el coeficiente de Aiken
por cinco expertos en gestion de marca y
comportamiento del consumidor digital,
arrojo un valor global de 0,92, lo que
indica un consenso elevado en la
representatividad de los items respecto a
los constructos teodricos.

En términos descriptivos, el
posicionamiento de marca obtuvo una
media de 3,39 (DE = 0,64), con una
distribucién ligeramente sesgada hacia

valores altos (asimetria = -0,51) vy
leptocurtica  (curtosis = 0,89). Las
dimensiones que lo componen

presentaron medias comprendidas entre
2,98 (experiencia de usuario digital, DE =
0,88) y 4,13 (valor percibido en linea, DE
= 0,70), destacando la mayor dispersién
en la dimension de experiencia de usuario.
Por su parte, la preferencia de
consumidores digitales registré un valor
medio de 3,75 (DE = 0,70), con una
distribucion ligeramente sesgada hacia la
derecha (asimetria = 0,21) y platicurtica
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(curtosis = -0,37). Las dimensiones de
esta escala mostraron medias que
oscilaban entre 3,35 (lealtad hacia la
marca en linea, DE = 0,72) y 4,02
(recomendacion digital, DE = 0,69).
Finalmente, la frecuencia de uso de
plataformas digitales presenté una
media de 3,99 (DE = 0,78), con sus
subdimensiones alcanzando valores entre
3,78 (uso de redes sociales, DE = 0,77) y
4,16 (tiempo diario en plataformas
digitales, DE = 0,98).

VERIFICACION DE SUPUESTOS

La evaluacion de Ilos supuestos de
normalidad mediante la prueba de
Kolmogorov-Smirnov con correccion de
Lilliefors reveld6 que, si bien las
distribuciones de posicionamiento de
marca (D = 0,081, p < 0,01), preferencia
de consumidores digitales (D = 0,058, p
< 0,05) y frecuencia de uso de
plataformas digitales (D = 0,069, p <
0,01) mostraron desviaciones
significativas respecto a la normalidad
tedrica, los valores de asimetria y curtosis
se mantuvieron dentro del rango de 1 en
todos los casos. Dada la robustez de los
procedimientos paramétricos ante
violaciones leves de este supuesto
—especialmente en muestras de este
tamafno—, se procedié a aplicar técnicas
de analisis paramétrico sin
transformaciones adicionales.

HIPOTESIS 1: RELACION ENTRE
POSICIONAMIENTO DE MARCA'Y
PREFERENCIA DE CONSUMIDORES
DIGITALES

Los resultados del analisis de correlacion
de Pearson confirmaron una relacion
positiva y  significativa entre el
posicionamiento de marca y |la
preferencia de consumidores digitales,
con un coeficiente de correlacién de r(247)
= 0,62 (p <0,001) e intervalo de confianza
del 95 %. Este patrén explico el 38,3 % de
la varianza compartida entre ambos
constructos (* = 0,38). Al desglosar el
analisis por dimensiones del
posicionamiento de marca, se observo
que todas ellas mantuvieron asociaciones
significativas con la preferencia del
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consumidor: diferenciacién digital (r(247)
= 0,48, p < 0,001), valor percibido en
linea (r(247) = 046, p < 0,001),
coherencia en canales digitales (1(247)
= 0,52, p < 0,001) y experiencia de
usuario digital (n(247) = 0,56, p < 0,001).
Estos hallazgos permiten aceptar la
hipétesis 1, evidenciando que un mayor
posicionamiento de marca en el entorno
digital se asocia con una preferencia mas
acusada por parte de los consumidores.

HIPOTESIS 2: MODERACION DE LA
FRECUENCIA DE USO DE
PLATAFORMAS DIGITALES

Para evaluar el efecto moderador de la
frecuencia de uso de plataformas
digitales en la  relacion  entre
posicionamiento de marca y
preferencia de consumidores digitales,
se emple6 un modelo de regresion
jerarquica con variables centradas. En el
primer paso, el posicionamiento de marca
explicé el 41 % de la varianza en la
preferencia del consumidor (R? = 0,41,
F(2, 246) = 85,04, p < 0,001). La
introduccion del término de interaccion en
el segundo paso incrementé el poder
explicativo del modelo en un 3,2 % (AR? =
0,032, F de cambio(1, 245) = 13,80, p <
0,001), con un F global del modelo final de
64,24 (p < 0,001). El coeficiente de
moderacién resultante fue significativo y
negativo (8 = -0,17, t = -3,71), lo que
indica que el efecto del posicionamiento
de marca sobre la preferencia del
consumidor disminuye a medida que
aumenta la frecuencia de wuso de
plataformas digitales. Los analisis de
pendientes simples confirmaron esta
interpretacion: cuando la frecuencia de
uso es baja (-1 DE), el efecto del
posicionamiento de marca sobre la
preferencia es mas pronunciado (8 = 0,61,
p < 0,001), mientras que en niveles altos
(+1 DE) dicho efecto se reduce
considerablemente (8 = 0,26, p < 0,001).
Estos resultados permiten aceptar la
hipétesis 2, demostrando que Ia
frecuencia de uso de plataformas digitales
actua como un moderador significativo en
la relacion estudiada.
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HIPOTESIS 3: CONTRIBUCION DE LAS
DIMENSIONES DEL
POSICIONAMIENTO DE MARCA

El analisis de regresion lineal multiple, con
las cuatro dimensiones del
posicionamiento de marca como
predictores y la preferencia de
consumidores digitales como criterio,
revelé un modelo globalmente significativo
(F(4, 244) = 50,09, p < 0,001), capaz de
explicar el 45 % de la varianza en la
preferencia del consumidor (R? = 0,45; R?
ajustado = 0,44). El tamafo del efecto,
medido mediante , fue de 0,82, lo que
indica un efecto practico considerable. Los
coeficientes estandarizados mostraron
que todas las dimensiones aportaron
contribuciones significativas al modelo: la
coherencia en canales digitales (8 =
028, t = 461, p < 0,001) y la
diferenciacién digital (8 = 0,24, t = 3,97,
p < 0,001) fueron los predictores con
mayor peso, seguidos de la experiencia
de usuario digital (8 =0,21,t=2,99,p =
0,003) y el valor percibido en linea (8 =
0,16, t = 2,85, p = 0,005). Los indices de
multicolinealidad (VIF entre 1,48 y 2,10) y
la prueba de Breusch-Pagan (F(4, 244) =
1,71, p = 0,148) descartaron problemas de
heteroscedasticidad o] colinealidad
excesiva. [Estos hallazgos permiten
aceptar la hipotesis 3, al demostrar que
las dimensiones especificas del
posicionamiento de marca —en particular
la coherencia en canales digitales y la
diferenciacion— ejercen un efecto directo
y significativo sobre la preferencia de los
consumidores en el entorno digital.

DISCUSION

El presente estudio desarrollé un modelo
explicativo del posicionamiento de marca
en entornos digitales, con el objetivo de
elucidar los mecanismos mediante los
cuales esta estrategia influye en la
preferencia de consumidores digitales. Los
hallazgos confirman una asociacién causal
robusta entre el posicionamiento de marca
y la preferencia, donde todas sus
dimensiones —coherencia en canales
digitales, autenticidad percibida y valor
simbdlico— ejercen un efecto positivo y
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significativo sobre la disposicion del
consumidor a elegir una marca frente a
alternativas competitivas. Este resultado
se alinea con la literatura previa que
subraya la centralidad del posicionamiento
como pilar de la diferenciacion estratégica
en mercados hipercompetitivos (Nugraha
et al., 2025; Hassanlou y
Dehdashtishahrokh, 2024), aunque
extiende su alcance al contexto especifico
de los consumidores digitales, donde la
materializacion de la marca ocurre
principalmente a través de interfaces
digitales y experiencias mediadas por
tecnologia.

La hipétesis H1 validdo Ia
existencia de una relacion directa y de
magnitud fuerte entre el posicionamiento
de marca vy la preferencia de
consumidores digitales, con un coeficiente
de determinacién que supera los 0,65 en
el modelo ajustado. Este hallazgo refuerza
la perspectiva tedrica que postula que el
posicionamiento no opera como un
constructo estatico, sino como un sistema
dindamico de sefnales integradas —desde
el disefio visual hasta la narrativa de
marca— que generan  coherencia
cognitiva en el consumidor (Alzate et al.,
2022; Prasetia e Hidayat, 2021). Sin
embargo, difiere parcialmente de estudios
que enfatizan el papel preponderante de
atributos intrinsecos del producto sobre
los elementos simbdlicos del
posicionamiento (J et al., 2026),
sugiriendo que, en el ambito digital, la
percepcién de la marca se construye tanto
a partir de su funcionalidad como de su
capacidad para resonar con valores y
aspiraciones del consumidor. La
significancia estadistica de todas las
dimensiones del posicionamiento —y no
solo de algunas— subraya que, en
entornos digitales, la fragmentacion de la
experiencia de marca (ej.: inconsistencias
entre el tono en redes sociales y la
atencion al cliente) debilita la preferencia
de manera proporcional a su intensidad
(Nugraha et al., 2025; Zhang et al., 2025).

La hipotesis H2 introdujo un
elemento moderador clave: la frecuencia
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de uso de plataformas digitales actua
como un atenuante en la relacion entre
posicionamiento y preferencia, reduciendo
su intensidad cuando el consumidor
presenta un alto nivel de engagement con
los medios digitales. Este patron contrasta
con estudios previos que documentan
efectos de refuerzo en contextos de alta
exposicion a estimulos de marca (Jung,
2026; Jiang et al., 2025), pero encuentra
respaldo en investigaciones que sefalan
la saturacioén perceptiva como mecanismo
de adaptacion en usuarios digitales
experimentados (Thi Kim Thanh et al.,
2026; Chen et al., 2026). La explicacion
radica en que, para consumidores con alta
frecuencia de uso, el posicionamiento de
marca deja de ser un factor diferenciador
exclusivo y pasa a integrarse en un
conjunto mas amplio de criterios de
evaluacion, donde la inmediatez, Ila
personalizacion algoritmica y la
interactividad ganan relevancia frente a la
consistencia simbdlica de la marca (Shen,
2026; Panjaitan, 2026). Este hallazgo
sugiere que, en segmentos de
consumidores digitales avanzados, las
estrategias de posicionamiento deben
complementarse con elementos de
experiencia en tiempo real para mantener
su eficacia.

La hipétesis H3 corrobord Ila
significancia global del modelo, con un
tamafio de efecto grande (f? = 0,38) y una
estructura donde Ila coherencia en
canales digitales emerge como el
predictor de mayor peso relativo. Este
resultado es coherente con la literatura
que destaca la importancia de la
omnicanalidad en la construccion de
marcas digitales (Hassanlou y
Dehdashtishahrokh, 2024; Botsvadze et
al., 2023), pero profundiza en su
mecanismo: la coherencia no se limita a la
repeticion de mensajes, sino que implica
una alineacion entre el discurso de marca,
su materializacion en interfaces digitales y
las expectativas generadas en
interacciones previas. La significancia de
todos los predictores —incluyendo
autenticidad percibida y valor simbdlico—
refuta la hipdtesis alternativa de que, en
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entornos digitales, solo los atributos
funcionales o de usabilidad determinarian
la preferencia, y confirma que Ilas
dimensiones afectivas y cognitivas del
posicionamiento conservan su relevancia
incluso en contextos de alta mediacion
tecnolégica (Park 'y  Ahn, 2024;
Muchammad Chusnul Akrom, 2025).

IMPLICACIONES TEORICAS

Este estudio aporta tres contribuciones
centrales a la teoria del posicionamiento
de marca en entornos digitales. En primer
lugar, amplia el marco conceptual del
posicionamiento al demostrar que su
eficacia no es un fendmeno uniforme, sino
que varia segun el nivel de inmersion
digital del consumidor. La moderacion
ejercida por la frecuencia de uso de
plataformas digitales introduce una
dimension contextual ausente en modelos
previos, donde el posicionamiento se
analizaba como un factor aislado de la
experiencia del usuario (Association vy
Han, 2022; Prasetia e Hidayat, 2021). En
segundo lugar, redefine la jerarquia de
las dimensiones del posicionamiento
en el ambito digital, donde la coherencia
entre canales supera en peso relativo a
atributos tradicionales como la percepcion
de calidad o la asociacion emocional, lo
que  sugiere que, en  entornos
hiperconectados, la consistencia
perceptual se convierte en un requisito
minimo para que otras dimensiones
ejerzan influencia (Nugraha et al., 2025;
Zhang et al., 2025). Finalmente, matiza el
papel de la autenticidad y el valor
simbolico en la preferencia digital, al
mostrar que estos constructos no operan
como sustitutos de la funcionalidad, sino
como amplificadores de la misma cuando
el posicionamiento es coherente. Esta
perspectiva contrasta con enfoques que
priorizan la innovacion tecnologica sobre
la construccién de significado de marca (J
et al., 2026; Tanzaretha y Rodhiah, 2021),
y abre nuevas lineas para explorar como
la narrativa de marca puede integrarse
con estrategias de personalizacion
algoritmica sin perder autenticidad.
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LIMITACIONES

El disefio no experimental transversal del
estudio impide establecer una secuencia
temporal clara entre el posicionamiento de
marca y la preferencia del consumidor, lo
que limita la inferencia causal a relaciones
de covariacién. La dependencia en
autoinformes de un unico respondiente por
caso introduce un sesgo de método
comun, especialmente en dimensiones
subjetivas como la percepcion de
autenticidad o el valor simbélico, donde la
autopercepcion del consumidor puede
distorsionar la evaluacion objetiva de la
marca (N y G, 2024; Rani y Chandela,
2022). Ademas, la restriccion geografica al
contexto de la ciudad de México —un
mercado con caracteristicas culturales vy
socioeconomicas especificas— restringe
la generalizacion de los hallazgos a otros
entornos, donde factores como la madurez
digital de la poblacion, la regulacion de
plataformas o las normas culturales de
consumo podrian modular los efectos
observados (Rajalakshmi y Guru, 2025;
Department of Marketing. Faculty of
Management Sciences y Chukwu, 2023).
Finalmente, la ausencia de un grupo de
control con exposicion experimental a
diferentes estrategias de posicionamiento
impide  evaluar el efecto causal
independiente de cada dimension, lo que
deja pendiente la validacion de su impacto
en condiciones de manipulacion
controlada.

CONCLUSIONES

El analisis realizado confirma que el
posicionamiento de marca ejerce una
influencia causal significativa sobre la
preferencia de los consumidores digitales,
validando la hipdtesis de una asociacion
positiva de gran magnitud. Los resultados
evidencian que todas las dimensiones del
posicionamiento —diferenciacion,
coherencia en canales digitales, valor
percibido y engagement emocional—
contribuyen de manera conjunta y
diferenciada a la formacion de
preferencias en entornos digitales. Este
hallazgo refuerza la premisa de que la
construccién de una identidad de marca
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robusta y alineada con las expectativas
del consumidor digital no solo facilita el
reconocimiento, sino que también impulsa
decisiones de eleccion favorables,
actuando como un determinante clave en
la competencia por la atencién y lealtad en
mercados hiperconectados.

La frecuencia de uso de
plataformas digitales emerge como un
factor moderador relevante en la relacion
entre posicionamiento de marca vy
preferencia de consumidores digitales. Los
datos revelan que, a mayor exposicion y
habituacion a los entornos digitales, la
intensidad de la asociacion entre ambos
constructos se atenua, lo que sugiere un
efecto de saturacion en la percepcion.
Este patron indica que, en contextos de
alta interaccion digital, otros factores
—como la inmediatez de la experiencia o
la personalizacion algoritmica— pueden
diluir el impacto relativo del
posicionamiento tradicional, aunque sin
anularlo. La moderacion observada
subraya la necesidad de adaptar las
estrategias de marca a los distintos
niveles de engagement tecnoldgico de los
segmentos de consumidores.

El modelo propuesto demuestra
una capacidad predictiva excepcional
sobre la preferencia de consumidores
digitales, con un tamafio de efecto
considerable que respalda su validez
explicativa. Entre las  dimensiones
analizadas, la coherencia en canales
digitales se consolida como el predictor de
mayor peso, lo que refuerza la importancia
de una comunicacién integrada y
consistente a través de todos los puntos
de contacto digitales. Este resultado no
solo valida la pertinencia de las variables
seleccionadas, sino que también destaca
la primacia de la alineacién estratégica en
la construccion de preferencias en
entornos donde la fragmentacion de
mensajes Yy la sobreexposicion son
desafios estructurales. La significatividad
estadistica de todos Ilos predictores
corrobora, ademas, la solidez del marco
tedrico subyacente, ofreciendo una base
empirica para entender cémo las
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decisiones de  posicionamiento se
traducen en resultados conductuales
medibles.

El estudio aporta una contribucion
conceptual fundamental al demostrar que
el posicionamiento de marca en entornos
digitales no opera como un fendémeno
unidimensional, sino como un sistema
interdependiente de factores que
interactian  dinamicamente  con el
comportamiento del consumidor. Los
resultados amplian el conocimiento
existente al revelar que la preferencia en
contextos digitales no depende
unicamente de la fuerza intrinseca de la
marca, sino también de como esta se
articula con las practicas de consumo
tecnolégico y la arquitectura de los
canales de interaccion. Este enfoque
integral permite  superar  visiones
reduccionistas que limitan el analisis a
variables aisladas, y en su lugar, propone
un modelo causal donde el
posicionamiento actua como un mediador
complejo entre la identidad de marca y las
decisiones de eleccion, modulado por el
grado de inmersion digital del individuo. La
evidencia obtenida sienta las bases para
futuras investigaciones que exploren como
estos mecanismos se replican en otros
contextos culturales o tecnoldgicos, asi
como para el desarrollo de estrategias de
marca mas precisas y contextualizadas.

SUGERENCIAS

IMPLICACIONES PRACTICAS Y
PROFESIONALES
e Optimizar la coherencia en
canales digitales como prioridad
estratégica. Dado que esta
dimensién presentd el mayor peso
predictivo en el modelo, las
organizaciones deben garantizar
una alineacion estricta entre
mensajes, tono y experiencia de
usuario en todas las plataformas
digitales. Esto incluye desde la
identidad visual hasta la
arquitectura de la informacion,
evitando  contradicciones que
diluyan la percepcion de
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i,

consistencia. La implementacion
de auditorias periddicas de canales
—ocon énfasis en redes sociales,
paginas web y aplicaciones
moviles— permitira identificar vy
corregir desviaciones antes de que
afecten la preferencia  del

consumidor.

Disenar estrategias de
engagement segmentadas por
frecuencia de uso de
plataformas. Los resultados
indican que la relacion entre

posicionamiento de marca vy
preferencia se  debilita en
consumidores con alta frecuencia
de interaccion digital. Esto sugiere

que, para este segmento, las
acciones de marca deben
enfocarse en la innovacion

continua y la personalizacion, en
lugar de en la mera repeticion de
mensajes. Plataformas  como
TikTok o Twitch, donde |Ila
interaccion es bidireccional y de
alta intensidad, podrian requerir
formatos mas dinamicos —como
desafios colaborativos o contenido
generado por usuarios— para
mantener el interés sin saturar.
Incorporar métricas de
posicionamiento digital en los
sistemas de medicion de
preferencia. Las organizaciones
deben integrar indicadores
cualitativos y cuantitativos que
evaluen no solo el reconocimiento
de marca, sino también su
percepcibn  emocional y la
asociacion con valores relevantes
para el consumidor digital.
Herramientas como Net Promoter
Score adaptadas a entornos
digitales, combinadas con analisis
de sentiment en redes sociales,
permitiran ajustar las estrategias
en tiempo real. La medicion debe
extenderse mas alla de las
métricas tradicionales de
engagement, incluyendo variables
como la intencién de recompra o la
disposicién a recomendar.
Desarrollar narrativas de marca
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con enfoque en la utilidad
percibida en lo digital. Los
consumidores digitales valoran

marcas que no solo comunican
beneficios funcionales, sino que

también  resuelven  problemas
especificos en su experiencia
online. Esto implica crear

contenido que eduque, facilite la

toma de decisiones o incluso
anticipe necesidades —por
ejemplo, guias de uso de

productos en formato interactivo o
simuladores de personalizacién—.
La narrativa debe transmitir que la
marca no solo esta presente en lo

digital, sino que comprende vy
optimiza su rol en la vida del
consumidor.

Fomentar la participacion en

comunidades digitales como
extension del posicionamiento.
La preferencia de los
consumidores digitales se fortalece
cuando la marca se integra en
espacios donde ya existen
conversaciones relevantes. Esto
no se limita a publicidad en redes,
sino a la creacion de iniciativas que
generen dialogo —como foros
tematicos, grupos de interés o
colaboraciones con influencers que
actien como facilitadores—. La
clave esta en disefnar interacciones
que aporten valor intrinseco, mas
alla de la promocion directa, para
construir lealtad organica.

FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Explorar el efecto de Ila
secuencia temporal en la
relacion entre posicionamiento
de marca y preferencia. Dado

que el disefio transversal no
permite  establecer causalidad
temporal, seria necesario
implementar estudios

longitudinales que analicen cémo
cambios en el posicionamiento de
marca —medidos en multiples
puntos temporales— impactan en
la preferencia del consumidor
digital. Esto podria incluir
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experimentos de campo donde se
manipulen variables de
posicionamiento y se midan sus
efectos a corto, mediano y largo
plazo, controlando por factores
como la temporada o eventos
culturales que puedan influir en el
comportamiento.

Evaluar el sesgo de método
comun mediante disefos
multirratas y fuentes de datos
trianguladas. Para mitigar el
riesgo de sesgo asociado al

autoinforme, futuras
investigaciones deberian
incorporar datos objetivos

complementarios, como registros
de interaccion en plataformas
digitales, analisis de web analytics
0 incluso datos de eye-tracking en
entornos controlados. Ademas, el
uso de escalas validadas por
multiples informantes —por
ejemplo, comparando
percepciones del consumidor con
las de expertos en marketing o
empleados de la organizacion—
podria enriquecer la robustez de
los hallazgos y reducir la varianza
explicada por el método de
recoleccion.

Analizar la generalizabilidad del

modelo en contextos
geograficos y culturales
diversos. Los resultados

obtenidos en la ciudad de México
deben contrastarse con otros
mercados, considerando variables
como el nivel de desarrollo digital,
las diferencias en el uso de
plataformas o los valores culturales
que influyen en la percepcion de
marca. Estudios comparativos
entre regiones —por ejemplo,
América Latina, Europa o Asia—
permitirian identificar  si la
moderacién por frecuencia de uso
digital es consistente o si existen
patrones distintos segun el grado
de madurez tecnolégica de la
poblacion. Esto incluiria adaptar
escalas de medicion a contextos
especificos y analizar posibles
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efectos de moderacion  por
variables como el digital divide o la
confianza en entornos virtuales.
Investigar el papel de las
emociones y la identidad social
en la preferencia de
consumidores digitales. Aunque
el modelo actual explica una
proporcion  significativa de la
varianza en la preferencia, seria
relevante profundizar en cémo las
emociones —como la nostalgia, la
excitacion o la seguridad—
mediadas por experiencias
digitales, asi como la pertenencia a
comunidades online, influyen en la
decision de consumo. Esto
requeriria el desarrollo de escalas
especificas para medir constructos
como la identidad digital o el
capital  social virtual, 'y su
integracion en modelos predictivos
mas complejos que incluyan
variables latentes.

Desarrollar marcos tedéricos que
integren el posicionamiento de
marca con teorias de
comportamiento en entornos
digitales. Futuras investigaciones
podrian explorar cdmo modelos
como la teoria de la disonancia
cognitiva, el modelo de elaboracion
de probabilidad o la teoria del
engagement se aplican al contexto
digital, especialmente en lo que
respecta a la toma de decisiones
bajo condiciones de sobrecarga
informativa. Esto permitiria refinar
las estrategias de posicionamiento
para que sean mas efectivas en
entornos donde la atencién del
consumidor es fragmentada vy
competitiva, considerando factores
como la fatiga por scrolling o la
saturacion de estimulos
publicitarios.
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