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RESUMEN

Este estudio examina la relacion entre la
experiencia de marca y la satisfaccion del
consumidor en servicios comerciales
mediante un  enfoque  cuantitativo
transversal con disefio correlacional. La
muestra, conformada por 354
consumidores de Bogota (Colombia),
respondid un cuestionario autoaplicado
con escala Likert de 5 puntos. Los
resultados evidencian una correlacion
fuerte y significativa entre experiencia de
marca y satisfaccion del consumidor (r =
0,57, p < 0,001), explicando el 32,5 % de
la varianza compartida. Todas las
dimensiones analizadas —calidad del
servicio percibido (r = 0,50), interaccion
con empleados (r = 0,49), ambiente fisico
y digital (r = 0,49) y coherencia de la
promesa de marca (r = 0,48)— mostraron
asociacion positiva con la satisfaccion (p <
0,001). La frecuencia de uso del servicio
moderé esta relacién (AR? = 0,029, p <
0,001), intensificando el efecto cuando la
interaccion con la marca es alta (B = 0,59).
Ademas, un modelo de regresion lineal
multiple (R* = 0,35) identific6 a la
interaccion con empleados como el
predictor mas relevante (B = 0,21, p <
0,001), mientras que la coherencia de la
promesa de marca no resulté significativa
(p = 0,072). Los hallazgos consolidan la
experiencia de marca como un constructo
multidimensional clave para modular la
satisfaccion en entornos de servicios,
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destacando su capacidad predictiva y la
relevancia de las percepciones
interpersonales en la valoracion final.
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ABSTRACT

This study analyzes the relationship
between brand experience and consumer
satisfaction in  commercial services
through a quantitative cross-sectional
correlational  design. A probabilistic
random sample of 354 consumers from
Bogota (Colombia) completed a
self-administered questionnaire using a
5-point Likert scale. Results reveal a
strong and significant correlation between
brand experience and consumer
satisfaction (r = 0.57, p < 0.001),
accounting for 32.5 % of shared variance.
All dimensions—perceived service quality
(r = 0.50), employee interaction (r = 0.49),
physical and digital environment (r = 0.49),
and brand promise consistency (r =
0.48)—showed positive associations with
satisfaction (p < 0.001). Service usage
frequency moderated this relationship (AR?
= 0.029, p < 0.001), amplifying the effect
when interaction with the brand is high (B8
= 0.59). A multiple linear regression model
(R? = 0.35) identified employee interaction
as the most relevant predictor (8 = 0.21, p
< 0.001), while brand promise consistency
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was non-significant (p = 0.072). Findings
solidify ~ brand  experience as a
multidimensional construct critical for
modulating satisfaction in service contexts,
emphasizing its predictive capacity and the
relevance of interpersonal perceptions in
final evaluations.

Keywords: brand experience,

consumer satisfaction, commercial
services, perceived quality, usage
frequency
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INTRODUCCION

CONTEXTUALIZACION

En el ambito de la gestién de marca y los
servicios comerciales, la experiencia de
marca ha emergido como un constructo
central para comprender como los
consumidores evalian y recuerdan sus
interacciones con las organizaciones
(Frasquet et al.,, 2021). Este fenbmeno
trasciende la mera transaccion comercial
para integrar dimensiones sensoriales,
emocionales y cognitivas que influyen en
la percepcion global de la marca (Zha et
al.,, 2024). En un entorno donde la
competencia entre proveedores de
servicios —banca, telecomunicaciones,
hosteleria y transporte— se intensifica, la
capacidad de generar experiencias
memorables se convierte en un
diferenciador estratégico (Hao y Chon,
2021). La literatura reciente ha destacado
que la experiencia de marca no solo
afecta la satisfaccion inmediata, sino que
también moldea la lealtad a largo plazo, la
intencion de recomendacion 'y la
disposicién a pagar primas por servicios
(Na et al., 2023; Wijaya et al., 2022). Este
marco  tedrico  adquiere  particular
relevancia en economias emergentes
como la colombiana, donde la dinamica de
consumo en sectores terciarios refleja una
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creciente exigencia por parte de los
usuarios hacia la calidad percibida y la
coherencia entre promesas de marca y
entrega real (Nguyen et al., 2021; de
Oliveira et al., 2023).

REALIDAD PROBLEMATICA

Pese al consenso sobre la importancia de
la experiencia de marca, persisten vacios
en la comprensién de su relaciéon con la
satisfacciéon del consumidor en contextos
especificos de servicios comerciales.
Estudios previos han explorado esta
asociacion en sectores aislados —como
banca (Supriyanto et al., 2021; Manyanga
et al., 2022) o hosteleria (Ahmed et al.,
2022b; Zha et al., 2024)—, pero escasean
investigaciones que integren multiples
sectores terciarios bajo un mismo marco
analitico, especialmente en mercados
latinos donde las particularidades
culturales y socioecondémicas pueden
modular los efectos observados (Jasin et
al., 2023). Ademas, aunque se reconoce
que la frecuencia de interaccién con un
servicio puede influir en la intensidad de la
relacion entre experiencia y satisfaccion
(Sinha y Singh, 2022; Plotkina y Rabeson,
2022), este efecto moderador ha sido
subexplorado en entornos de alta rotacién
de proveedores, como los observados en
Bogota. La falta de estudios que
desglosen el aporte relativo de

dimensiones especificas —como la
calidad del servicio percibido o la
interaccion con empleados— limita la

capacidad de las organizaciones para
priorizar inversiones en areas criticas (Sao
y Cuong, 2021; Devi y Yasa, 2021). Este
vacio adquiere mayor relevancia en un
contexto donde la digitalizacion de
servicios y la hiperconexién redefinen las
expectativas de los consumidores,
exigiendo un andlisis actualizado que
trascienda modelos basados en realidades
de mercados desarrollados (Hao y Chon,
2021; Chiguvi, 2023).

JUSTIFICACION

Este estudio aporta valor tedrico al
sistematizar la relacion entre experiencia
de marca y satisfaccién del consumidor en
un contexto multisectorial, contribuyendo a
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la literatura desde tres perspectivas
complementarias. En el plano tedrico,
propone un marco integrador que articula
dimensiones tradicionales —como calidad
del servicio— con variables emergentes
en entornos digitalizados, tales como la
coherencia entre promesas de marca y su
materializacion en interacciones fisicas y
virtuales (Montecchi et al., 2024; Frasquet
et al., 2021). Desde una optica practica,
los hallazgos permitran a  las
organizaciones identificar qué
componentes de la experiencia de marca
ejercen mayor influencia sobre la
satisfaccién, optimizando recursos en
areas con mayor retorno percibido (Sao y
Cuong, 2021; Nugroho y Suprapti, 2022).
Metodolégicamente, la inclusién de la
frecuencia de uso como variable
moderadora enriquece el analisis al
revelar cémo la intensidad de Ila
exposicion al servicio puede amplificar o
atenuar las asociaciones observadas, un
aspecto clave para disefiar estrategias
segmentadas (Sinha y Singh, 2022;
Plotkina y Rabeson, 2022). Finalmente, al
centrarse en el caso de Bogotd —una
metrépolis con dinamicas
socioeconémicas  heterogéneas—, el
estudio amplia el alcance de modelos
preexistentes, validando su aplicabilidad
en realidades donde la informalidad, la
diversidad cultural y la penetracion
tecnolégica coexisten (Nguyen et al.,
2021; Yulihapsari et al., 2025).

MARCO TEORICO
EXPERIENCIA DE MARCA

La experiencia de marca se define
como la percepcion integral que los
consumidores construyen a partir de sus
interacciones con una marca en un
contexto de servicios comerciales,
integrando  elementos  tangibles e
intangibles que trascienden la transaccion
puntual (Frasquet et al., 2021). Este
constructo multidimensional abarca cuatro
dimensiones criticas: calidad del servicio
percibido, entendida como la evaluacién
subjetiva de la capacidad de la marca para
cumplir con estandares de excelencia en
la entrega del servicio (Supriyanto et al.,
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2021; Devi y Yasa, 2021); interaccion
con empleados, que refleja la calidad
relacional y la empatia percibida durante
el contacto humano (Manyanga et al.,
2022; Chiguvi, 2023); ambiente fisico y
digital, referido a la coherencia estética,
funcionalidad y atmésfera que rodea la
experiencia de servicio (Hao y Chon,
2021; Frasquet et al., 2021); y coherencia
de la promesa de marca, que evalua el
alineamiento entre la comunicacion
corporativa y la realidad experimentada
(Montecchi et al., 2024; de Oliveira et al.,
2023). Estudios recientes en sectores
como banca y hosteleria confirman que
estas dimensiones covarian
significativamente con la satisfaccion,
aunque su peso relativo varia segun el
tipo de servicio y el nivel de digitalizacion
(Ahmed et al., 2022b; Zha et al., 2024;
Wijaya et al., 2022).

SATISFACCION DEL
CONSUMIDOR

La satisfaccién del consumidor se
conceptualiza como el grado en que las
expectativas previas al servicio son
cumplidas o superadas tras la interaccion,
operacionalizandose a través de tres ejes:
satisfaccion con el resultado del
servicio, que mide la percepcion sobre el
desempefio funcional del servicio recibido
(Sao y Cuong, 2021; Devi y Yasa, 2021);
satisfaccion con el proceso de
atencién, centrada en la fluidez, cortesia
y eficiencia durante la entrega (Supriyanto
et al., 2021; Chiguvi, 2023); y disposicion
a recomendar la marca, un indicador
conductual que refleja la intencién de
difusiones positivas (Manyanga et al.,
2022; Nugroho y Suprapti, 2022). La
literatura destaca que esta variable actua
como mediadora clave entre la calidad
percibida y la lealtad, aunque su fuerza
explicativa depende del contexto cultural y
del nivel de exposicidon previa al servicio
(Na et al., 2023; Jasin et al., 2023). En
entornos de alta competencia, como los
analizados, la satisfaccion emerge como
un predictor robusto de la retencion y el
valor de vida del cliente (Yulihapsari et al.,
2025; Wijaya et al., 2022).
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FRECUENCIA DE USO DEL
SERVICIO

La frecuencia de uso del servicio
se define como el numero de veces que
un consumidor recurre a un proveedor en
un periodo determinado, operacionalizada
aqui como frecuencia mensual. Este
constructo actua como variable
moderadora al introducir un efecto de
intensidad en la relaciéon
experiencia-satisfaccion, dado que
consumidores con mayor exposicion
tienden a desarrollar expectativas mas
especificas y a evaluar con mayor rigor las
desviaciones entre lo prometido y Ilo
entregado (Sinha y Singh, 2022; Plotkina y
Rabeson, 2022). La evidencia empirica
sugiere que, en servicios de alta
recurrencia —Ccomo banca o]
telecomunicaciones—, la  frecuencia
amplifica la sensibilidad a elementos como
la interaccion con empleados o la
coherencia de marca, mientras que en
servicios de baja frecuencia —como
transporte ocasional—, otros factores
contextuales pueden ganar relevancia
(Manyanga et al., 2022; Chiguvi, 2023).
Este mecanismo moderador ha sido
documentado en sectores como retail
digital (Handayani et al., 2021; Yulihapsari
et al.,, 2025), aunque su validacién en
contextos multisectoriales y emergentes
sigue siendo un campo abierto.

RELACION ENTRE  LAS
VARIABLES Y FUNDAMENTACION DE
HIPOTESIS

La asociacién entre experiencia de
marca Yy satisfaccion del consumidor
encuentra respaldo en multiples corrientes
tedricas, desde el modelo de
calidad-satisfaccion-lealtad (Sao y Cuong,
2021; Supriyanto et al.,, 2021) hasta
enfoques basados en la teoria de la
equidad (Hao y  Chon, 2021).
Empiricamente, se ha demostrado que
una experiencia de marca positiva
—caracterizada por alta calidad percibida,
interacciones empaticas y ambientes
coherentes— se asocia con niveles
superiores de satisfaccion,
independientemente del sector (Ahmed et
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al., 2022b; Zha et al., 2024; Wijaya et al.,
2022). Esta relacion se sustenta en la
teoria de la  disconfirmacion de
expectativas, donde el cumplimiento o
superacion de las expectativas durante la
experiencia de servicio genera afecto
positivo y refuerza la percepcién de valor
(Devi y Yasa, 2021; de Oliveira et al.,
2023). En el caso especifico de servicios
comerciales, donde la intangibilidad y la
heterogeneidad son inherentes, la
experiencia de marca actla como un
meta-constructo que integra sefales
tangibles e intangibles, reduciendo la
incertidumbre del consumidor y facilitando
la evaluacion post-experiencia (Frasquet
et al., 2021).

La moderacion por frecuencia de
uso se fundamenta en la teoria de la
exposicion repetida y el aprendizaje por
refuerzo (Sinha y Singh, 2022). Segun
este marco, consumidores con mayor
frecuencia de interaccién desarrollan
esquemas cognitivos mas estables sobre
la marca, lo que incrementa la sensibilidad
a variaciones en la calidad del servicio o la
coherencia de la promesa (Manyanga et
al.,, 2022; Plotkina y Rabeson, 2022).
Estudios en sectores como
telecomunicaciones 'y banca  han
documentado que, a mayor frecuencia, la
relacion experiencia-satisfaccion se
fortalece, dado que los consumidores
asocian la marca con un conjunto mas
amplio de interacciones, amplificando el
impacto de experiencias tanto positivas
como negativas (Supriyanto et al., 2021;
Chiguvi, 2023). Este efecto moderador
adquiere particular  relevancia en
contextos urbanos como Bogota, donde la
multiplicidad de opciones y la rotaciéon de
proveedores pueden diluir la lealtad si no
se gestionan adecuadamente las
experiencias repetidas (Nguyen et al,
2021; Jasin et al., 2023).

Finalmente, el papel explicativo
conjunto de las dimensiones calidad del
servicio percibido e interacciéon con
empleados se alinea con la teoria de los
servicios como sistemas interactivos
(Manyanga et al., 2022; Chiguvi, 2023).

Pagina 4 de 15



e

Estas dos dimensiones, al ser centrales en
la entrega del servicio, explican una
proporcion significativa de la varianza en
la satisfaccién, dado que la calidad técnica
y la calidad funcional —mediada por la
interaccion humana— son percibidas
como los pilares de una experiencia
integral (Sao y Cuong, 2021; Devi y Yasa,
2021). La evidencia reciente en sectores
como hosteleria y retail digital respalda
que, cuando ambas dimensiones se
optimizan, generan sinergias que superan
el efecto individual de cada una,
incrementando la probabilidad de que el
consumidor perciba la experiencia como
coherente y valiosa (Ahmed et al., 2022b;
Zha et al., 2024; Wijaya et al., 2022).

Objetivos e hipotesis

El objetivo general de la investigacion es
analizar la relacion entre experiencia de
marca y satisfaccion de consumidores en
el contexto de servicios comerciales. De él
se derivan los siguientes objetivos
especificos:

e OE1: Analizar la relacion entre
experiencia de marca y
satisfaccion del consumidor.

e OE2: Examinar el papel moderador
de frecuencia de uso del servicio
en la relacién entre experiencia de

marca y satisfaccién del
consumidor.
e OE3: Estimar Ila capacidad

predictiva de las dimensiones de
experiencia de marca sobre
satisfaccion del consumidor.

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

e H1: Existe una relacion
estadisticamente significativa entre
la experiencia de marca y la
satisfaccion del consumidor en
servicios comerciales.

e H2: La frecuencia de uso del
servicio modera la relacion entre
experiencia de marca y
satisfaccion del consumidor, de
manera que consumidores con
mayor frecuencia de uso presenten
una relacion mas fuerte.
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e H3: Las dimensiones de calidad
del servicio percibido e interaccion
con empleados de la experiencia
de marca explican conjuntamente
una proporcién significativa de la
varianza en la satisfaccion del
consumidor.

MATERIALES Y METODOS

Tipo y diseio de investigacion

El estudio adopté un enfoque cuantitativo
con un disefo no experimental transversal
de alcance correlacional, orientado a
evaluar la relacion entre la experiencia de
marca y la satisfaccion del consumidor en
el contexto de servicios comerciales. Este
enfoque permitid analizar variables en un
momento especifico sin manipulacion de
condiciones, garantizando la medicion
simultdnea de constructos clave en la
poblacion objetivo (Shimada y Katahira,
2022). La seleccion de un disefio
correlacional se justificd por la naturaleza
exploratoria de las relaciones entre las
dimensiones de experiencia de marca,
satisfaccion del consumidor y la variable
moderadora de frecuencia de uso, sin
establecer causalidad directa entre ellas.

Poblaciéon y muestra

La poblacion de referencia estuvo
constituida por consumidores de servicios
comerciales en el sector terciario
—especificamente banca,
telecomunicaciones, restaurantes y
transporte— residentes en la ciudad de
Bogota, Colombia, que hubieran
mantenido al menos una interaccion con
una marca en los seis meses previos al
estudio. ElI tamafio poblacional total
ascendio a 4.224 individuos.

El calculo del tamafio muestral se
realizé6 mediante la formula de Cochran
para poblaciones finitas, considerando un
nivel de confianza del 95 % (valor critico Z
= 1,96), un margen de error e = 0,05 y una
proporcién estimada p = g = 0,5, lo que
determiné un tamafo minimo requerido de
353 participantes. Para garantizar la
representatividad, se implementé un
muestreo probabilistico aleatorio simple,
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donde cada individuo de la poblacion tuvo
igual probabilidad de ser seleccionado.

Se distribuyeron 489 cuestionarios,
de los cuales se recibieron 371 respuestas
validas, lo que correspondi6 a una tasa de
respuesta del 75,9 %. Se aplicaron
criterios de exclusién para asegurar la
calidad de los datos: se eliminaron 6
cuestionarios por incompletitud (mas del 5
% de items sin responder) y 11 por
patrones de respuesta  invariante
(seleccidon idéntica en todos los items),
segun procedimientos descritos para
minimizar sesgos en escalas
multidimensionales (Shimada y Katahira,
2022). La muestra final analizada quedo
conformada por 354 casos, cumpliendo
con el tamafo minimo establecido y
garantizando la robustez de los analisis
estadisticos.

Instrumento

El instrumento de recoleccion de datos fue
un cuestionario autoaplicado estructurado
en escala Likert de cinco puntos (1 =
totalmente en desacuerdo; 5 = totalmente
de acuerdo), disefiado para evaluar tres
constructos principales: experiencia de
marca (variable independiente),
satisfaccion del consumidor (variable
dependiente) y frecuencia de uso del
servicio  (variable  moderadora). La
experiencia de marca se operacionalizé
mediante 16 items distribuidos en cuatro
dimensiones: calidad del servicio percibido
(4 items), interaccién con empleados (5
items), ambiente fisico y digital (4 items), y
coherencia de la promesa de marca (3
items). La satisfaccion del consumidor se
midi6 con 11 items agrupados en
satisfaccion con el resultado del servicio (4
items), satisfaccion con el proceso de
atencion (4 items) vy disposicion a
recomendar la marca (3 items).
Finalmente, la frecuencia de uso se evalué
mediante 5 items que cuantificaban la
periodicidad mensual de consumo del
servicio.

La validez de contenido del
instrumento fue evaluada mediante juicio
de expertos, conformado por 7
especialistas en gestion de marca y
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metodologia de investigacion en servicios.
El coeficiente de validez global, calculado
mediante el indice V de Aiken, alcanzé un
valor de 0,93, lo que indicé un alto grado
de pertinencia conceptual y
representatividad de los items respecto a
los constructos tedricos (Yilin et al., 2023).
Este procedimiento permitié garantizar
que las dimensiones reflejaran de manera
fiel los atributos tedricos de experiencia de
marca y satisfaccion del consumidor en el
contexto de servicios comerciales.

Procedimiento y consideraciones
éticas

La recoleccion de datos se llevd a cabo
entre enero y marzo de 2025, mediante un
formulario en linea al que accedieron los
participantes de manera voluntaria y
anénima. Previo a la respuesta, cada
individuo  firmé un  consentimiento
informado  digital que detallaba los
objetivos del estudio, los procedimientos
de confidencialidad y el derecho a
retirarse en cualquier momento sin
penalizacion. Los datos se anonimizaron
mediante asignacion de cédigos
alfanuméricos, y el acceso a la base de
informacion quedé restringido al equipo de
investigacion,  cumpliendo con  los
principios éticos universales en estudios
con seres humanos (Ogishima et al.,
2023).

Para minimizar el sesgo por
método comun, se implementaron
estrategias de disefio como la
randomizacion de items dentro de cada
dimensién y la separacion fisica de
bloques de preguntas relacionadas con
variables independientes y dependientes,
segun recomendaciones previas (Polas,
2025; Zhang et al.,, 2022). Ademas, se
instruyé a los participantes sobre la
importancia de responder de manera
espontanea, evitando patrones repetitivos
que pudieran distorsionar la validez de las
mediciones.

Analisis de datos

Los datos se procesaron mediante el
software IBM SPSS Statistics, version 29.
Previo a los analisis inferenciales, se
evaluod la normalidad de las distribuciones
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mediante pruebas de asimetria y curtosis
(criterio  %1) 'y la prueba de
Kolmogorov-Smirnov con correccién de
Lilliefors, con el fin de determinar la
adecuacion de los supuestos paramétricos
en los modelos estadisticos propuestos.

La fiabilidad de las escalas se
verific6 mediante el coeficiente alfa de
Cronbach y el omega de McDonald, cuyos
valores se informaran en la seccion de
resultados. Para el analisis de las
hipétesis, se emplearon las siguientes
técnicas:

e Hipoétesis 1: Se calculd la
correlacion de Pearson entre la
experiencia de marca y la
satisfaccion del consumidor,
acompafiada de intervalos de
confianza al 95 % para evaluar la
significancia estadistica de la
relacion (Sathyanarayana, 2026).

e Hipotesis 2: Se realizé una
regresion jerarquica con término de
interaccion, donde las variables
experiencia de marca y frecuencia
de uso fueron centradas para
interpretar el efecto moderador. El
analisis incluyé la evaluacion de
pendientes simples para contrastar
diferencias en la relacion segun
niveles de frecuencia de uso
(Shimada y Katahira, 2022).

e Hipodtesis 3: Se aplico un modelo
de regresién lineal multiple con las
dimensiones de calidad del servicio
percibido e interaccion con
empleados como predictoras de la
satisfacciéon del consumidor. Los
diagnosticos del modelo incluyeron
la evaluaciéon de multicolinealidad
mediante el indice VIF, la
autocorrelacion de residuos con la
prueba de Durbin-Watson y la
heteroscedasticidad mediante la
prueba de Breusch-Pagan (Zhang
et al., 2022).

En todos los contrastes, se
establecié un nivel de significacién a =
0,05 como criterio para rechazar la
hipotesis nula, asegurando un equilibrio
entre rigor estadistico y control de errores
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tipo .

RESULTADOS

CARACTERIZACION DE LA MUESTRA

El proceso de recolecciéon de datos se
desarrollé6 sobre una poblacion de 4.224
individuos, determinandose un tamafo
muestral minimo de 353 unidades
mediante la formula de Cochran para
poblaciones finitas, con un nivel de
confianza del 95 % y un margen de error
del 5 %. Se implementd un muestreo
probabilistico aleatorio simple, enviandose
un total de 489 cuestionarios, de los
cuales se recibieron 371 respuestas
validas, lo que representa una tasa de
respuesta del 75,9 %. Tras aplicar criterios
de exclusion —cuestionarios con mas del
5 % de items sin responder (6 casos) y
patrones de respuesta invariante (11
casos)— se obtuvo una muestra final
analizada de 354 participantes.

FIABILIDAD Y ESTADISTICOS
DESCRIPTIVOS

La consistencia interna de los constructos
evaluados se verific6 mediante el
coeficiente alfa de Cronbach (a) y el
omega de McDonald (w). La experiencia
de marca, medida mediante 16 items,
presentd valores de a = 0,85y w = 0,87.
En sus dimensiones especificas, la calidad
del servicio percibido (4 items) obtuvo a =
0,89 v w = 0,91; la interaccion con
empleados (5 items) registré a = 0,77 y w
= 0,78; el ambiente fisico y digital (4
items) mostré a = 0,88 y w = 0,89; y la
coherencia de la promesa de marca (3
items) alcanzé a = 0,88 y w = 0,90. La
satisfaccion del consumidor, evaluada con
11 items, presenté a = 0,88 y w = 0,88,
mientras que sus dimensiones
—satisfaccion con el resultado del servicio
(4 items), satisfaccion con el proceso de
atencion (4 items) vy disposicion a
recomendar la marca (3 items)— arrojaron
valoresde a =0,76 y w = 0,77;a=0,80 y
w =081, y a =08 y w = 0,88,
respectivamente. Finalmente, la
frecuencia de uso del servicio (5 items)
obtuvo a=0,89y w = 0,90.
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El juicio de validez de contenido,
realizado por siete expertos en el ambito,
arrojo un valor global de V de Aiken de
0,93. En cuanto a los estadisticos
descriptivos, la experiencia de marca
presentd una media de 3,73 (desviacion
estandar = 0,75), con asimetria de -0,55y
curtosis de -0,47. Sus dimensiones
mostraron medias de 3,38 (calidad del
servicio percibido), 3,68 (interaccién con
empleados), 3,93 (ambiente fisico y
digital) y 4,03 (coherencia de la promesa
de marca), con desviaciones estandar de
0,80, 0,95, 0,75 y 0,76, respectivamente.
La satisfaccion del consumidor registré
una media de 3,16 (desviacion estandar =
0,65), mientras que sus dimensiones
—satisfaccion con el resultado del
servicio, satisfacciéon con el proceso de
atencién y disposicion a recomendar la
marca— presentaron medias de 3,22, 3,34
y 2,85, con desviaciones estandar de 0,72,
0,63 vy 0,76, respectivamente. La
frecuencia de uso del servicio obtuvo una
media de 3,75 (desviacion estandar =
0,77).

VERIFICACION DE SUPUESTOS

La normalidad de las distribuciones se
evalub mediante la prueba de
Kolmogorov-Smirnov con correccion de
Lilliefors. Los resultados indicaron que la
experiencia de marca (D = 0,050, p <
0,05), la satisfaccién del consumidor (D =
0,082, p < 0,01) y la frecuencia de uso del
servicio (D = 0,061, p < 0,01) presentaron
desviaciones significativas respecto a la
distribucion normal. No obstante, al
analizar los valores de asimetria y curtosis
—todos ubicados dentro del rango de
+1—, se considerd que la aproximacion a
la normalidad era suficiente para aplicar
técnicas paramétricas, dado el tamafio
muestral.

HIPOTESIS H1: RELACION ENTRE
EXPERIENCIA DE MARCAY
SATISFACCION DEL CONSUMIDOR
Para evaluar la hipotesis H1, se calculd el
coeficiente de correlacion de Pearson
entre la experiencia de marca y la
satisfaccion del consumidor. Los
resultados mostraron una correlacion
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positiva y estadisticamente significativa
(r(352) = 0,57, p < 0,001), con un intervalo
de confianza del 95 % que oscil6 entre
0,50 y 0,64. Este hallazgo indica que el
32,5 % de la varianza en la satisfaccion
del consumidor puede ser explicada por la
experiencia de marca (* = 0,32). Al
analizar las dimensiones especificas de la
experiencia de marca, se observd que
todas presentaron correlaciones
significativas con la satisfacciéon del
consumidor: calidad del servicio percibido
((352) = 0,50, p < 0,001), interaccién con
empleados (r(352) = 0,49, p < 0,001),
ambiente fisico y digital (1(352) = 0,49, p <
0,001) y coherencia de la promesa de
marca (r(352) = 0,48, p < 0,001). Estos
resultados permiten aceptar la hipotesis
H1.

HIPOTESIS H2: MODERACION DE LA
FRECUENCIA DE USO DEL SERVICIO
La hipotesis H2 se evalu6 mediante un
modelo de regresién jerarquica, donde la
experiencia de marca actué6 como
predictor, la frecuencia de uso del servicio
como variable moderadora y la
satisfaccién del consumidor como criterio.
En el primer paso del modelo, la
experiencia de marca explicé el 36 % de la
varianza en la satisfaccion del consumidor
(R* = 0,36, F(2, 351) = 98,08, p < 0,001).
Al incorporar la interaccion en el segundo
paso, el modelo mejoré significativamente,
incrementando el R? en 0,029 (AR? =
0,029, F de cambio(1, 350) = 16,71, p <
0,001), con un F del modelo final de 73,88
(F(3, 350) = 73,88). El coeficiente de la
interaccion resulto significativo (8 = 0,17, t
= 4,09). Los anadlisis de pendientes
simples revelaron que, en condiciones de
baja frecuencia de uso del servicio (-1
desviacién estandar), el efecto de la
experiencia de marca sobre la satisfaccién
del consumidor fue moderado (8 = 0,25, p
< 0,001), mientras que en condiciones de
alta frecuencia de uso (+1 desviacion
estandar), dicho efecto se intensificd (8 =
0,59, p < 0,001). Estos resultados
confirman la hipotesis H2.
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HIPOTESIS H3: EXPLICACION DE LA
VARIANZA EN SATISFACCION DEL
CONSUMIDOR

Para evaluar la hipétesis H3, se realizé
una regresion lineal multiple con las
dimensiones de calidad del servicio
percibido, interaccion con empleados,
ambiente fisico y digital y coherencia de la
promesa de marca como predictores, y la
satisfaccion del consumidor como criterio.
El modelo resultante fue estadisticamente
significativo (F(4, 349) = 46,49, p <0,001),
explicando el 35 % de la varianza en la
satisfaccion del consumidor (R? = 0,35, R?
ajustado = 0,34), con un tamafio del efecto
de P = 0,53. Los coeficientes
estandarizados indicaron que la calidad
del servicio percibido (8 =0,19,t=3,14,p
= 0,002), la interaccion con empleados (8
= 0,21, t = 3,44, p < 0,001) y el ambiente
fisico y digital (8 = 0,20, t = 3,18, p =
0,002) contribuyeron significativamente a
la prediccion, mientras que la coherencia
de la promesa de marca mostro un efecto
marginal (8 = 0,11, t = 1,81, p = 0,072).
Los indices de multicolinealidad (VIF entre
1,91y 2,14) y la prueba de normalidad de
los residuos (Durbin-Watson = 1,96)
confirmaron la adecuacion del modelo.
Estos hallazgos permiten aceptar Ila
hipétesis H3.

DISCUSION

El presente estudio buscé analizar la
relacion entre la experiencia de marca y la
satisfaccién del consumidor en el ambito
de los servicios comerciales, un campo
donde la interaccion directa entre
proveedor y usuario adquiere especial
relevancia. Los resultados evidencian una
asociacion significativa y de magnitud
fuerte entre ambas dimensiones,
confirmando que la percepcién integral de
la marca —comprendida como la suma de
interacciones sensoriales, emocionales y
funcionales— se relaciona directamente
con niveles elevados de satisfaccion en
los consumidores. Este hallazgo se alinea
con marcos tedricos previos que postulan
la experiencia de marca como un
determinante clave en la evaluacién
post-consumo, especialmente en
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contextos donde el servicio trasciende lo
transaccional para convertirse en un
elemento de diferenciaciébn competitiva
(Sao y Cuong, 2021; Hao y Chon, 2021).
La convergencia con estudios previos en
sectores como banca, hosteleria y
comercio electrénico refuerza la
consistencia de estos resultados en
entornos de alta interaccion
humano-servicio (Supriyanto et al., 2021;
Handayani et al., 2021; Wijaya et al.,
2022).

La hipétesis H1 confirmé que
todas las dimensiones evaluadas de la
experiencia de marca —interaccion con
empleados, coherencia perceptual,
estética del entorno y percepcion de
valor— presentaron asociaciones positivas
con la satisfaccion del consumidor. Este
patrén sugiere que la experiencia de
marca no opera como un constructo
unidimensional, sino como un sistema
interconectado donde cada componente
contribuye de manera distintiva a la
evaluacion global. Particularmente, la
interacciéon con empleados emergié como
el predictor de mayor peso, lo que
respalda investigaciones anteriores que
destacan el papel central del capital
humano en la  construccion de
experiencias memorables y
diferenciadoras (Hao y Chon, 2021; Zha et
al., 2024). No obstante, la coherencia de
la promesa de marca —entendida como la
congruencia entre expectativas previas y
entrega real— no resultd significativa en
este contexto. Este resultado contrasta
con estudios que subrayan su relevancia
en sectores con alta asimetria informativa,
como servicios financieros o salud
(Nguyen et al., 2021; Montecchi et al.,
2024), y podria explicarse por la
naturaleza  low-involvement de los
servicios comerciales analizados, donde la
percepcion de coherencia se diluye frente
a la inmediatez de la interaccion humana o
la estética ambiental (Frasquet et al.,
2021).

La hipotesis H2 introdujo la
frecuencia de uso del servicio como
variable moderadora, revelando que la
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asociacion entre experiencia de marca y
satisfaccién se intensifica en escenarios
de alta frecuencia. Este hallazgo aporta
matices a la literatura existente, que suele
enfocarse en efectos directos sin
considerar la dinamica temporal de la
relacion consumidor-marca. La
moderacion sugiere que, a mayor
exposicion repetida al servicio, los
consumidores desarrollan una sensibilidad
incrementada a los matices de Ila
experiencia, amplificando su impacto en la
satisfaccion (Manyanga et al.,, 2022;
Chieng et al., 2022). Este patrén es
coherente con teorias de aprendizaje
social, donde la repeticion refuerza la
saliencia de ciertos estimulos (en este
caso, la experiencia de marca) en la
formacion de actitudes (Yan et al., 2023).
La evidencia contrasta con estudios que
encuentran efectos atenuados en
contextos de wuso habitual, donde la
satisfaccion podria saturar o volverse
menos sensible a variaciones
incrementales (Nugroho y Suprapti, 2022).
La discrepancia podria deberse a
diferencias contextuales: mientras
investigaciones previas se centran en
bienes duraderos o servicios de alta
implicacion, el presente estudio aborda
servicios comerciales de consumo
recurrente pero no esencial, donde la
novedad y la emocién asociada a cada
interaccion mantienen su relevancia.

La hipétesis H3 valido Ia
significancia global del modelo con un
tamano de efecto grande (f? = 0.45),
confirmando que la experiencia de marca
explica una proporcion sustancial de la
varianza en la satisfaccion del consumidor.
Este resultado refuerza la pertinencia de
adoptar enfoques holisticos —mas alla de
métricas tradicionales como calidad
percibida o valor— para comprender la
evaluacién post-consumo en servicios
(Ahmed et al., 2022b; Jasin et al., 2023).
La identificacibn de interaccién con
empleados como dimensién critica
subraya la necesidad de replantear
estrategias de gestibn de marca en
sectores donde el contacto humano sigue
siendo irremplazable, incluso en eras de
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digitalizacion (Hao y Chon, 2021; Plotkina
y Rabeson, 2022). La no significancia de
la coherencia de la promesa de marca
invita a cuestionar si, en contextos de
servicios comerciales, la consistencia
entre comunicacién y entrega es menos
determinante que la capacidad de generar
experiencias emocionales o funcionales
en el momento de la interaccion
(Montecchi et al.,, 2024). Este hallazgo
podria reflejar una priorizacién contextual
de lo inmediato sobre lo prometido, donde
la satisfaccion se construye en la
ejecucion —no en la previsibilidad— del
servicio.

IMPLICACIONES TEORICAS

Los resultados de este estudio enriquecen
el marco tedrico sobre experiencia de
marca al demostrar que su influencia
sobre la satisfaccion no es uniforme, sino
condicionada por factores contextuales
como la frecuencia de uso. La moderacion
por frecuencia introduce una dimension
dinamica a modelos estaticos previos,
sugiriendo que la experiencia de marca
adquiere mayor relevancia en relaciones
consumidor-proveedor de larga duracion
(Manyanga et al.,, 2022; Chieng et al.,
2022). Ademas, la identificacion de
interaccion con empleados como
dimension critica amplia la comprension
de cémo los activos intangibles —como el
capital relacional— operan como palancas
de satisfaccion en servicios (Hao y Chon,
2021; Zha et al., 2024). Este hallazgo
desafia enfoques que minimizan el papel
del factor humano en favor de atributos
tangibles, como la tecnologia o el disefio,
y abre pathways para investigar como la
personalizacion de interacciones puede
potenciar la experiencia de marca en
sectores con alta rotacion de personal.

Asimismo, la no significancia de la
coherencia de la promesa de marca
aporta evidencia empirica a debates
tedricos sobre la relevancia relativa de la
consistencia versus la innovaciéon en la
construccion de marca. Mientras la
literatura tradicional enfatiza la coherencia
como pilar de la confianza (Montecchi et
al., 2024), los resultados aqui presentados
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sugieren que, en contextos de servicios
comerciales, la capacidad de sorprender o
emocionar —a través de interacciones
auténticas o entornos estéticamente
atractivos— puede superar en importancia
la fidelidad a un discurso de marca
preestablecido (Paramita et al., 2021,
Amoroso et al., 2021). Esta divergencia
subraya la necesidad de contextualizar
modelos de experiencia de marca,
evitando generalizaciones basadas en
estudios realizados en sectores de alta
implicacién (ej. salud, banca) y aplicarlos
acriticamente a contextos de consumo
masivo.

LIMITACIONES

El disefio no experimental transversal del
estudio impide establecer secuencias
temporales entre las variables, lo que
limita la inferencia sobre direccionalidad o
causalidad. La medicion  mediante
autoinforme de un Unico informante por
caso introduce un riesgo de sesgo de
método comun, especialmente en
constructos subjetivos como la experiencia
de marca y la satisfacciéon, donde la
percepciéon  individual puede  estar
influenciada por factores no controlados
como el estado de animo o sesgos de
autopercepcion (Sao y Cuong, 2021; Devi
y Yasa, 2021). Ademas, la restriccion
geografica al area metropolitana de

Bogotda —un contexto urbano con
caracteristicas socioecondémicas y
culturales especificas— restringe la

generalizacién de los hallazgos a otros
entornos, donde variables como densidad
poblacional, acceso a servicios 0 niveles
de competencia comercial podrian
modular las relaciones observadas. La
ausencia de comparaciones interculturales
o intersectoriales deja sin explorar como
factores macrosociales, como la
saturacion de mercado o la regulacion
estatal, podrian interactuar con los
constructos analizados.

CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos confirman una
asociacion significativa y robusta entre
la experiencia de marca y la satisfaccion
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del consumidor en el ambito de los
servicios comerciales. Esta relacién se
manifiesta de manera uniforme a través de
todas las dimensiones evaluadas, lo que
sugiere que la percepcién integral de la
marca —incluyendo aspectos sensoriales,
emocionales y funcionales— contribuye de
forma conjunta a elevar los niveles de
satisfacciéon. La evidencia estadistica
respalda la existencia de una r positiva y
de magnitud fuerte, lo que refuerza la
relevancia de gestionar activamente cada
componente de la experiencia para influir
en la valoracion global del servicio.

El analisis revela que Ila
frecuencia de uso del servicio actua
como un factor moderador en la relacion
estudiada, intensificando la covariacion
observada cuando los consumidores
interactian con mayor asiduidad con la
marca. Esto indica que, en contextos de
alta exposicion, las percepciones relativas
a la experiencia de marca adquieren
mayor peso en la formacion de la
satisfacciéon, posiblemente debido a un
efecto de acumulacion de interacciones
que refuerzan o debilitan la valoracion
segun su calidad. La moderacién
estadistica 8 sugiere que la experiencia de
marca no opera de manera uniforme en
todos los escenarios de consumo, Sino
que su influencia varia en funcién del
patrén de engagement del cliente.

La capacidad predictiva del modelo
desarrollado permite identificar que, entre
las dimensiones de la experiencia de
marca, la interacciéon con empleados
emerge como el predictor de mayor
relevancia para explicar la varianza en la
satisfacciéon del consumidor. Este hallazgo
subraya el papel critico que desempenan
los recursos humanos en la co-creacion
de valor durante la entrega del servicio,
superando en peso explicativo a otras
variables como la coherencia de la
promesa de marca, cuya asociaciéon no
alcanzo niveles de significancia
estadistica. Estos resultados orientan
hacia la necesidad de profundizar en el
disefio de estrategias que optimicen la
calidad percibida de las interacciones
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humanas dentro de la experiencia global.

El estudio aporta un marco
conceptual que consolida la experiencia
de marca como un constructo
multidimensional con capacidad para
modular la satisfacciébn en entornos de
servicios, donde la interdependencia entre
percepciones sensoriales, emocionales y
cognitivas se traduce en un efecto
acumulativo sobre la valoracion final. La
evidencia obtenida refuerza la pertinencia
de adoptar enfoques integrales en la
gestion de marca, donde la alineacién
entre lo prometido y lo experimentado
—aunque no siempre determinante de
manera aislada— debe ser
complementada con intervenciones
especificas en aquellos elementos que
demostraron mayor peso predictivo, como
las interacciones directas con el personal
de servicio. Este trabajo contribuye a
precisar los mecanismos mediante los
cuales la experiencia de marca opera
como un mediador clave en la formacion
de actitudes positivas hacia servicios
comerciales.

SUGERENCIAS

IMPLICACIONES PRACTICAS Y
PROFESIONALES

e Optimizacién de la interaccidon
con empleados como eje
estratégico: Las organizaciones
deben priorizar la capacitacion
contihnua y el disefio de
experiencias de servicio que
potencien la calidad percibida en la
interaccion humana. Programas de
formacion en habilidades blandas,
gestion emocional y alineacién con
los valores de marca deben
integrarse en las politicas de
recursos humanos, reconociendo
que esta dimension no solo influye
en la satisfaccién puntual, sino que
actia como multiplicador de la
percepcién global de la marca.

e Segmentacion por frecuencia de
uso para personalizacion de
estrategias: Las campafas de
fidelizacion y los programas de
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experiencia de marca deben
adaptarse segun el nivel de
engagement del  consumidor.
Aquellos con alta frecuencia de
interaccion requieren enfoques que
refuercen la consistencia
emocional y la percepcion de valor
agregado, mientras que los
consumidores ocasionales podrian
beneficiarse de intervenciones que
reduzcan barreras de entrada y
generen primeras experiencias
memorables.

e Revision critica de la coherencia
entre promesas de marca y
entrega real: Aunque los
resultados no evidenciaron un
efecto significativo en este ambito,
su inclusién en futuras auditorias
de experiencia de marca resulta
esencial. La falta de significatividad
estadistica no descarta su
relevancia cualitativa; por ello, se
recomienda implementar
mecanismos de retroalimentacion
continua que permitan detectar
desalineaciones antes de que
afecten la percepcion global,
especialmente en sectores donde
la expectativa de servicio es alta.

e Integracion de métricas de
experiencia de marca en
sistemas de gestion: Las
organizaciones deben incorporar
indicadores cualitativos y
cuantitativos de la experiencia de
marca en sus tableros de control
estratégicos, vinculandolos
directamente con métricas de
satisfaccion y lealtad. Esto
facilitara la toma de decisiones
basada en evidencia y permitira
ajustar recursos en tiempo real
segun los hallazgos de percepcion
del consumidor.

FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION
e Analisis longitudinal de Ila
experiencia de marca y su
evolucion temporal: Disenar
estudios con seguimiento
prospectivo que permitan evaluar

cdmo la experiencia de marca se
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transforma a lo largo del tiempo y
su impacto acumulativo en la
satisfaccion del consumidor. Este
enfoque permitiria identificar
puntos criticos en la relacion
marca-consumidor y entender si la
intensidad de la experiencia decae,
se mantiene o se amplifica con la
repeticion del servicio.

Validacion multicontextual del
modelo en diferentes realidades
geograficas y culturales:
Extender la investigacion a
mercados con  caracteristicas
socioecondmicas y  culturales
distintas, incluyendo variables
como nivel de desarrollo urbano,
densidad poblacional y contextos
de alta o baja competencia. Esto
permitiria contrastar Si la
moderacién por frecuencia de uso
y el peso de la interaccién con
empleados se mantienen
invariantes o varian segun el
entorno.

Exploracion de sesgos en la
medicion mediante multiples
fuentes de datos: Implementar
disefios que combinen
autoinformes con datos
observacionales (ej. analisis de
interacciones en puntos de
contacto fisicos o digitales) y
percepciones de terceros (ej.
empleados o] pares del
consumidor). Esta triangulacion
metodoldgica reduciria el riesgo de
sesgo de método comun vy
enriqueceria la comprensién de los
constructos evaluados.

Estudio de la mediacion de
variables emocionales en la
relaciéon
experiencia-satisfaccion:
Profundizar en el papel de
emociones especificas (ej.
confianza, sorpresa, frustracion)
como mecanismos que explican
como la experiencia de marca se
traduce en satisfacciéon. Un
enfoque cualitativo complementario
podria revelar narrativas latentes
que los modelos cuantitativos no
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capturan, aportando matices a las
estrategias de gestion.

Analisis de la experiencia de
marca en servicios digitales vs.
tradicionales: Comparar  los
hallazgos obtenidos en entornos
presenciales con aquellos donde la
interaccion es predominantemente
digital, evaluando si la interaccion
con empleados pierde relevancia
en contextos automatizados o si
emergen nuevas dimensiones
criticas (ej. disefio de interfaces,
velocidad de respuesta
algoritmica). Este contraste
permitiria adaptar las
recomendaciones a la creciente
hibridacion de los servicios
comerciales.
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