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RESUMEN

Este estudio examina la relacion entre la
experiencia de marca y la lealtad del
consumidor en el contexto mexicano
mediante un enfoque cuantitativo con
disefio no experimental transversal. La
muestra, conformada por 383
consumidores seleccionados mediante
muestreo probabilistico aleatorio simple,
respondid un cuestionario auto
administrado con escala Likert de cinco
puntos. Los resultados revelan una
correlacion positiva fuerte y significativa
entre experiencia de marca y lealtad del
consumidor (r(381) = 0,53, p < 0,001),
explicando el 27,9 % de su varianza
compartida. Todas las dimensiones
evaluadas —calidad percibida,
conectividad emocional, coherencia de
identidad y facilidad de uso— mostraron
asociaciones positivas significativas con la
lealtad. Ademas, la frecuencia de
interaccion con la marca actuia como
moderador, atenuando la relacion cuando
esta es alta (B de interaccion = -0,16, p <
0,001). El modelo de regresion multiple
confrmé la significancia de todas las
dimensiones como predictores de la
lealtad, destacando la calidad percibida
como el factor de mayor peso (f = 0,23, p
< 0,001). Los hallazgos respaldan que la
experiencia de marca ejerce un papel
determinante en la formacion de la lealtad
en el mercado mexicano, aportando
evidencia empirica para modelos tedricos
de comportamiento del consumidor.
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ABSTRACT

This study investigates the relationship
between brand experience and consumer
loyalty in the Mexican context using a
quantitative, cross-sectional
non-experimental design. A sample of 383
consumers, selected through simple
random probability sampling, completed a
self-administered questionnaire with a
5-point Likert scale. Results show a strong
and significant  positive  correlation
between brand experience and consumer
loyalty (r(381) = 0.53, p < 0.001),
accounting for 27.9% of shared variance.
All  evaluated dimensions—perceived
quality, emotional connectivity, identity
coherence, and ease of
use—demonstrated significant positive
associations with loyalty. Additionally,
interaction frequency with the brand acts
as a moderator, weakening the
relationship when high (interaction B =
-0.16, p < 0.001). The multiple regression
model confirmed the significance of all
dimensions as predictors of loyalty, with
perceived quality emerging as the
strongest factor (B = 0.23, p < 0.001).
Findings support that brand experience
plays a determinant role in shaping
consumer loyalty in the Mexican market,
providing empirical evidence for consumer
behavior theoretical models.
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INTRODUCCION

CONTEXTUALIZACION

En el ambito de la gestion estratégica de
marcas, la experiencia de marca ha
emergido como un constructo central para
explicar la formacion de vinculos
duraderos entre consumidores y
organizaciones. La literatura especializada
reconoce que la experiencia de marca
trasciende la mera transaccion comercial,
integrando dimensiones cognitivas,
emocionales y sensoriales que moldean la
percepcion global del consumidor (Shahid
et al.,, 2022; Safeer et al., 2021). Este
fendmeno adquiere particular relevancia
en contextos como el mexicano, donde la
dindmica de consumo en sectores como
servicios y retail refleja una creciente
demanda por experiencias significativas
que superen expectativas funcionales
(Sang y Cuong, 2024). En este marco, la
lealtad del consumidor —entendida como
la disposicion a repetir comportamientos
de compra y recomendar activamente la
marca— se consolida como un objetivo
estratégico para las empresas, al reducir
costos de adquisicion y potenciar el valor
a largo plazo (Wolter et al., 2022). La
interrelacion entre experiencia de marca y
lealtad ha sido objeto de estudio en
diversos mercados, aunque su exploracion
en contextos latinoamericanos,
caracterizados por su diversidad cultural y
econdmica, sigue siendo limitada.

REALIDAD PROBLEMATICA

Pese al consenso tedrico sobre la
influencia de la experiencia de marca en la
lealtad, persisten vacios en la
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comprension de los mecanismos que
median esta relacién, especialmente en
entornos donde la frecuencia y naturaleza
de las interacciones con la marca varian
significativamente. Estudios previos han
documentado la relevancia de
dimensiones como la calidad percibida y la
conectividad emocional en la formacién de
apegos (Akoglu y Ozbek, 2021;
Ghorbanzadeh y Rahehagh, 2021), asi
como el papel moderador de factores
contextuales en la intensificacion de estos
vinculos (Chieng et al., 2022; Hongsuchon
et al., 2023). No obstante, la mayoria de
las investigaciones se han centrado en
sectores especificos —como lujo,
tecnologia o alimentacion— sin explorar
sistematicamente cémo la frecuencia de
interaccion con la marca —ya sea directa
o indirecta— condiciona la fuerza de esta
relacion en mercados emergentes. Este
vacio adquiere mayor relevancia al
considerar que, en economias como la
mexicana, la heterogeneidad en los
patrones de consumo y la exposicién a
multiples marcas en plazos reducidos
pueden alterar los efectos esperados de la
experiencia sobre la lealtad.

JUSTIFICACION

El presente estudio aporta contribuciones
tedricas, practicas y metodologicas al
analizar la relacion entre experiencia de
marca y lealtad del consumidor en un
contexto mexicano, incorporando la
frecuencia de interaccion como variable
moderadora. Desde una perspectiva
tedrica, se busca precisar los mecanismos
mediante los cuales  dimensiones
especificas de la experiencia —como la
calidad percibida y la conectividad
emocional— inciden en los componentes
conductuales y actitudinales de la lealtad,
enriqgueciendo el marco conceptual
existente (Na et al., 2023; Safeer et al.,
2021). En el plano practico, los hallazgos
podran orientar a gestores de marca en la
disefio de estrategias que optimicen la
interaccion con el consumidor, priorizando
aquellos elementos de la experiencia que
maximicen la retencion y el boca a boca.
Metodolégicamente, el empleo de
modelos de regresidn jerarquica permite
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evaluar no solo efectos directos, sino
también interacciones significativas entre
variables, aportando rigor a la
comprension causal de este fenémeno.

MARCO TEORICO

EXPERIENCIA DE MARCA

La experiencia de marca se define como
la percepcion global que el consumidor
construye a partir de sus interacciones con
una marca a lo largo de su ciclo de
consumo, integrando evaluaciones
cognitivas, emocionales y sensoriales
(Shahid et al., 2022; Safeer et al., 2021).
Este constructo multidimensional se
estructura en cuatro dimensiones clave:
calidad percibida, entendida como la
evaluacion subjetiva de la excelencia en
los productos o servicios ofrecidos (Akoglu
y Ozbek, 2021; Aakko y Niiniméki, 2021);
conectividad emocional, que refleja el
grado de apego afectivo desarrollado
hacia la marca (Ghorbanzadeh 'y
Rahehagh, 2021; Zha et al., 2024);
coherencia de identidad, referida a la
consistencia entre los mensajes, valores y
comportamientos de la marca (Paramita et
al., 2021; Sang y Cuong, 2024); y
facilidad de uso, vinculada a la
percepcién de simplicidad y accesibilidad
en la interaccion (Safeer et al., 2021;
Sulivyo 'y Ekasari, 2021). Estudios
recientes en mercados diversos —desde
retail de lujo hasta electrénica— confirman
que estas dimensiones operan de manera
sinérgica para influir en la disposicion del
consumidor a mantener relaciones
prolongadas con la marca (Na et al., 2023;
Sang y Cuong, 2024).

LEALTAD DEL CONSUMIDOR

La lealtad del consumidor se
conceptualiza como una tendencia
comportamental y actitudinal que se
manifiesta en tres dimensiones
interdependientes: recompra intencional,
es decir, la disposicibn a adquirir
nuevamente el producto o servicio en
futuras ocasiones (Pratiwi et al., 2021;
Wolter et al., 2022); recomendacion
activa, entendida como la voluntad de
promocionar la marca a terceros mediante
mecanismos organicos (Safeer et al.,
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2021; Yang y Kang, 2021); y resistencia
al cambio, que implica la preferencia por
mantener la relacion con la marca a pesar
de la disponibilidad de alternativas (Akoglu
y Ozbek, 2021; Vindytia y Balqgiah, 2024).
La literatura destaca que esta lealtad no
es un estado estatico, sino un proceso
dinamico influenciado por la acumulacion
de experiencias positivas y la reduccion de
riesgos percibidos en la relacién con la
marca (Ghorbanzadeh y Rahehagh, 2021;
Wolter et al., 2022). En contextos como el
mexicano, donde la competencia entre
marcas es intensa y los consumidores
enfrentan  mdultiples opciones, estos
componentes adquieren especial
relevancia para explicar la persistencia en
el comportamiento de compra.

FRECUENCIA DE INTERACCION CON
LA MARCA

La frecuencia de interaccion con la marca
se operationaliza como el niumero y tipo
de contactos —tanto directos (ej.
compra, servicio postventa) como
indirectos (ej.: publicidad, interaccion en
redes sociales)}— que el consumidor
mantiene con una marca en un periodo
determinado (Hongsuchon et al., 2023; Mu
y Yi, 2024). Esta variable actua como un
moderador potencial al intensificar o
atenuar los efectos de la experiencia
sobre la lealtad, dependiendo de Ia
naturaleza y  densidad de las
interacciones. Investigaciones previas
sugieren que una mayor frecuencia de
contacto —especialmente cuando incluye
elementos de co-creacion de valor—
fortalece la conexion emocional y reduce
la ambigledad en la percepcion de la
marca (Paramita et al., 2021; Hongsuchon
et al., 2023), aunque también puede
generar saturacién si las interacciones
carecen de relevancia percibida (Muy Yi,
2024). En el contexto de este estudio, se
explora como esta variable modula la
relacion entre experiencia de marca vy
lealtad, considerando las particularidades
de los patrones de consumo en México.

Objetivos e hipotesis
El objetivo general de la investigacion es
analizar la relacion entre la experiencia de
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marca y la lealtad del consumidor en el
contexto mexicano. De él se derivan los
siguientes objetivos especificos:

e OE1: Analizar la relaciéon entre
experiencia de marca y lealtad del
consumidor.

e OE2: Analizar el papel moderador
de frecuencia de interaccion con la
marca en la relacion entre
experiencia de marca y lealtad del
consumidor.

e OE3: Estimar Ila capacidad
predictiva de las dimensiones de
experiencia de marca sobre lealtad
del consumidor.

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

e H1: Existe una relacion
estadisticamente significativa entre
la experiencia de marca y la lealtad
del consumidor.

e H2: La frecuencia de interaccion
con la marca modera la relacion
entre experiencia de marca y
lealtad del consumidor.

e H3: Las dimensiones de calidad
percibida y conectividad emocional
de la experiencia de marca
predicen de manera significativa la
lealtad del consumidor.

MATERIALES Y METODOS

Tipo y diseio de investigacion

El estudio adopt6é un enfoque cuantitativo
con un disefo no experimental transversal
de alcance explicativo, orientado a evaluar
la relacién entre la experiencia de marca y
la lealtad del consumidor en el contexto
mexicano. Este enfoque permitio analizar
variables en un momento especifico sin
manipulacién de estimulos, garantizando
la observacion objetiva de los fendmenos
bajo estudio (Shimada y Katahira, 2022).
La seleccion de un disefio transversal
facilité la recoleccion simultanea de datos
sobre las dimensiones de interés,
optimizando recursos en la medicién de
constructos complejos como la
experiencia de marca y su impacto en
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comportamientos de lealtad.

Poblaciéon y muestra

La poblacién objetivo estuvo constituida
por consumidores mexicanos que
hubieran tenido interaccion previa con al
menos una marca en los sectores de
servicios o retail durante el afio anterior a
la recoleccion de datos. EI tamafio
muestral minimo requerido se calculd
mediante la formula 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 = q = 0,5), lo que
arroj6 un umbral de 358 participantes.
Para garantizar representatividad, se
implementd un muestreo probabilistico
aleatorio simple, seleccionando unidades
de analisis sin sesgo sistematico.

Se distribuyeron 508 cuestionarios
a través de plataformas digitales, de los
cuales se recibieron 414 respuestas
completas, lo que representd una tasa de
respuesta del 81,5 %. Se aplicaron
criterios de exclusion para asegurar la
calidad de los datos: se eliminaron 18
cuestionarios por incompletitud superior al
5 % de items sin responder, 5 por
patrones de respuesta  invariante
(seleccidn idéntica en todos los items) y 8
por tiempo de respuesta inferior a 5
minutos. Estos filtros permitieron obtener
una muestra final analizada de 383 casos,
cumpliendo con los requisitos de validez
interna 'y minimizando el sesgo por
respuesta aleatoria (Sathyanarayana,
2026).

Instrumento

El instrumento de recoleccion de datos fue
un  cuestionario auto  administrado
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), lealtad del consumidor
(variable dependiente) y frecuencia de
interaccion con la marca (variable
moderadora). La experiencia de marca se
operacionalizé mediante cuatro
dimensiones: calidad percibida (4 items),
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conectividad  emocional (5  items),
coherencia de identidad (4 items) y
facilidad de uso (3 items), totalizando 16
items. La lealtad del consumidor se midié
con 11 items distribuidos en tres
subdimensiones: recompra intencional (4
items), recomendacién activa (3 items) y
resistencia a cambiar de marca (4 items).
Finalmente, la frecuencia de interaccion se
evalub con 6 items, diferenciando
interaccion directa (3 items) e indirecta (3
items).

La validez de contenido del
instrumento fue evaluada mediante juicio
de expertos, conformado por seis
investigadores  con  trayectoria  en
psicometria y gestion de marca. El
coeficiente V de Aiken global alcanzé un
valor de 0,93, lo que indicé un alto grado
de representatividad de los items respecto
a los constructos tedricos (Ogishima et al.,
2023). La fiabilidad de las escalas se
verific6 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 recoleccion de datos se llevd a cabo
entre abril y junio de 2025 mediante un
formulario en linea, garantizando
accesibilidad y anonimato para Ilos
participantes. Previo a la respuesta, los
informantes firmaron un consentimiento
informado  digital que detallaba los
objetivos del estudio, el uso exclusivo
académico de los datos y la facultad de
retirarse en cualquier momento sin
penalizacion. Todos los cuestionarios se
procesaron bajo condiciones de
confidencialidad, con identificacién unica y
anonimizacion inmediata de las
respuestas. Los datos se resguardaron en
un repositorio con acceso restringido,
limitado al equipo investigador, y se
eliminaron los registros individuales una
vez finalizado el analisis estadistico.

Para mitigar el sesgo por método
comun, se implementaron estrategias
como la randomizacién de items dentro de
cada dimension y la separacion fisica de
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bloques tematicos en el cuestionario,
reduciendo asi la probabilidad de que los
participantes asociaran respuestas por
proximidad o contexto (Polas, 2025).
Ademas, se instruyd a los participantes a
responder de manera espontanea,
evitando la repeticién de opciones o la
consulta de materiales externos durante la
evaluacion.

Analisis de datos

Antes del analisis principal, se evaluo la
normalidad de las distribuciones mediante
pruebas de asimetria y curtosis (criterio
+1) y la prueba de Kolmogorov-Smirnov
con correccion de Lilliefors. Para
contrastar la hipétesis H1 —que postula
una relacion estadisticamente significativa
entre la experiencia de marca y la lealtad
del consumidor—, se calculd la correlacion
de Pearson con intervalos de confianza al
95 %. Este enfoque permitié cuantificar la
fuerza y direccién de la asociacion lineal
entre ambas variables, sin asumir
causalidad.

La hipdtesis H2, relativa al efecto
moderador de la frecuencia de interaccion
con la marca, se contrastd6 mediante
regresion jerarquica con término de
interaccion. Las variables se centraron
previamente para facilitar la interpretacion
de los coeficientes, y se realiz6é un analisis
de pendientes simples para evaluar la
variaciéon en la relacion experiencia de
marca-lealtad segun niveles altos y bajos
de la variable moderadora. Este
procedimiento permitié identificar si la
intensidad de la interaccion alteraba
significativamente la magnitud del efecto
principal.

Finalmente, para la hipétesis H3
—que propone que las dimensiones de
calidad percibida y conectividad emocional
predicen la lealtad del consumidor—, se
empled un modelo de regresién lineal
multiple. Se incluyeron diagnésticos
estadisticos para evaluar la
multicolinealidad (indice de inflacion de
varianza, VIF), la autocorrelacién de los
residuos (prueba de Durbin-Watson) y la
heterocedasticidad (prueba de
Breusch-Pagan), asegurando la robustez
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de los resultados. Todos los analisis se
realizaron en el software jamovi, version
2.5, con un nivel de significacion
establecido en a = 0,05.

RESULTADOS

CARACTERIZACION DE LA MUESTRA

El proceso de recoleccion de datos se
inici6 con un universo muestral de 5.052
individuos, determinandose un tamano
minimo requerido de 358 participantes
segun los criterios de Cochran para
poblaciones finitas (nivel de confianza del
95 %, margen de error de 0,05 vy
proporcion esperada de 0,5). Se
distribuyeron 508 cuestionarios mediante
muestreo probabilistico aleatorio simple,
obteniéndose una tasa de respuesta del
81,5 % (414 cuestionarios recibidos). Tras
aplicar criterios de exclusion —18
cuestionarios por incompletud superior al
5 % de items sin responder, 5 por
patrones de respuesta invariante y 8 por
tiempo de respuesta inferior a 5
minutos—, la muestra final analizada
quedo conformada por 383 participantes.

FIABILIDAD Y ESTADISTICOS
DESCRIPTIVOS

La evaluacion de la consistencia interna
mediante el coeficiente alfa de Cronbach
() y omega de McDonald (w) reveld
valores superiores a 0,80 en todos los
constructos analizados. La experiencia
de marca (16 items) presenté a = 0,89 y
w = 0,89, mientras que sus dimensiones
—-calidad percibida (4 items),
conectividad emocional (5 items),
coherencia de identidad (4 items) y
facilidad de uso (3 items)— obtuvieron
valores de a entre 0,82 y 0,87 y w entre
0,84 y 0,89. Por su parte, la lealtad del
consumidor (11 items) alcanzé6 a =0,91y
w = 0,92, con sus dimensiones
—recompra intencional (4 items),
recomendacion activa (3 items) vy
resistencia a cambiar de marca (4
items)— mostrando valores de a entre
0,80 y 0,85 y w entre 0,82 y 0,88. La
frecuencia de interaccion con la marca
(6 items), con sus subdimensiones
interaccion directa (3 items) e
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interaccién indirecta (3 items), presenté
a=0,90y w= 0,91, asi como valores de a
de 0,85 y w de 0,85 para la interaccion
indirecta.

El juicio de validez de contenido,
evaluado mediante el coeficiente V de
Aiken por seis expertos, arrojo un valor
global de 0,93. En cuanto a los
estadisticos descriptivos, la experiencia
de marca registré6 una media de 3,50 (DE
= 0,62), con asimetria negativa (-0,66) y
curtosis positiva (0,79). Las dimensiones
de la experiencia de marca presentaron
medias comprendidas entre 3,31
(conectividad emocional; DE = 0,73) y
3,78 (facilidad de uso; DE = 0,76),
mientras que la lealtad del consumidor
obtuvo una media de 3,33 (DE = 0,62).
Las dimensiones de lealtad mostraron
medias que oscilaban entre 3,01
(resistencia a cambiar de marca; DE =
0,67) y 3,72 (recomendacion activa; DE =
0,73). Finalmente, la frecuencia de
interaccion con la marca presentd una
media de 3,49 (DE = 0,90), con valores
similares en sus subdimensiones (3,45
para interaccion directa y 3,52 para
interaccion indirecta).

VERIFICACION DE SUPUESTOS

La evaluacion de la normalidad mediante
la prueba de Kolmogorov-Smirnov con
correccion de Lilliefors indicé que los
constructos experiencia de marca (D =
0,060, p < 0,01), lealtad del consumidor
(D = 0,046, p < 0,05) y frecuencia de
interaccién con la marca (D = 0,074, p <
0,01) presentaron desviaciones
significativas respecto a la distribucion
normal. No obstante, al analizar los
indices de asimetria y curtosis —todos
ubicados dentro del rango de +1—, se
consider6 que la aproximacion a la
normalidad era suficiente para aplicar
técnicas paramétricas, dado el tamafio
muestral de 383 participantes.

HIPOTESIS H1: RELACION ENTRE
EXPERIENCIA DE MARCA Y LEALTAD
DEL CONSUMIDOR

La correlacion de Pearson entre la
experiencia de marca y la lealtad del
consumidor reveld6 una asociacion
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positiva y estadisticamente significativa,
con un coeficiente r(381) = 0,53 (p <
0,001) y un intervalo de confianza del 95
%. Este resultado indica que el 27,9 % de
la varianza en la lealtad del consumidor
puede ser explicada por la experiencia de
marca (* = 0,28). Al analizar las
correlaciones por dimensiones, se observo
que la calidad percibida (r(381) = 0,44, p
< 0,001), la conectividad emocional
(n(381) = 0,40, p < 0,001), la coherencia
de identidad (r(381) = 0,46, p < 0,001) y
la facilidad de uso (r(381) = 0,39, p <
0,001) mantuvieron relaciones
significativas con la lealtad del
consumidor. Estos hallazgos permiten
aceptar la hipotesis H1.

HIPOTESIS H2: MODERACION DE LA
FRECUENCIA DE INTERACCION CON
LA MARCA

Para evaluar el efecto moderador de la
frecuencia de interaccién con la marca
en la relacion entre experiencia de marca
y lealtad del consumidor, se realizdé un
analisis de regresion jerarquica con
variables centradas. En el primer paso, el
modelo predictivo —que incluia
unicamente la experiencia de marca—
explicé el 33 % de la varianza en la lealtad
del consumidor (R* = 0,33, F(2, 380) =
91,53, p < 0,001). La incorporaciéon del
término de interaccion en el segundo paso
incrementé el R? en 0,023, resultando
estadisticamente  significativo (F de
cambio(1, 379) = 13,27, p < 0,001), con un
R? total del modelo final de 0,35 (F(3, 379)
= 67,41). El coeficiente de moderacién (8
= -0,16, t = —3,64) indicé que la relacion
entre experiencia de marca y lealtad del
consumidor es mas fuerte cuando la
frecuencia de interaccion es baja (-1 DE;
B = 0,56, p < 0,001) que cuando es alta
(+1 DE; B = 0,25, p < 0,001). Estos
resultados confirman la hipotesis H2.

HIPOTESIS H3: PREDICCION DE LA
LEALTAD DEL CONSUMIDOR POR
DIMENSIONES DE EXPERIENCIA DE
MARCA

Mediante un modelo de regresion lineal
multiple, se evalud el poder predictivo de
las dimensiones de calidad percibida,
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conectividad emocional, coherencia de
identidad y facilidad de uso sobre la
lealtad del consumidor. El modelo global
resulté significativo (F(4, 378) = 46,00, p <
0,001), explicando el 33 % de la varianza
en la lealtad (R* = 0,33; R? ajustado =
0,32), con un tamano del efecto # = 0,49.
Los coeficientes estandarizados revelaron
que la calidad percibida (8 = 0,23, t =
448, p < 0,001), la conectividad
emocional (3=0,18,t= 3,65, p<0,001)y
la coherencia de identidad (8 = 0,22, t =
3,75, p < 0,001) ejercieron una influencia
significativa sobre la lealtad, mientras que
la facilidad de uso, aunque con menor
peso, también resultdé significativa (8 =
0,15, t = 2,72, p = 0,007). Los indices de
multicolinealidad (VIF entre 1,31y 1,91)y
los tests de normalidad de residuos
(Durbin-Watson = 1,81) y
heterocedasticidad (Breusch-Pagan F(4,
378) = 1,67, p = 0,156) confirmaron la
validez del modelo. Estos hallazgos
permiten aceptar la hipétesis H3.

DISCUSION

El presente estudio buscd analizar la
relacion entre la experiencia de marca y la
lealtad del consumidor en el contexto
mexicano, confirmando que la primera
ejerce una influencia causal significativa
sobre la segunda. Los resultados revelan
una asociacién positiva de magnitud fuerte
entre ambas variables, donde todas las
dimensiones de la experiencia de marca
—desde lo sensorial hasta lo emocional—
contribuyen de manera consistente al
fortalecimiento de la lealtad. Este hallazgo
refuerza la perspectiva tedrica que postula
que la experiencia de marca no opera
como un constructo unidimensional, sino
como un fenémeno multidimensional
capaz de activar distintos mecanismos
psicolégicos que inciden en la decisién de
repeticion y defensa activa de la marca
por parte del consumidor (Shahid et al.,
2022; Safeer et al., 2021).

La aceptacion de la Hipétesis 1
corrobora evidencia previa que vincula la
experiencia de marca con la lealtad,
aunque introduce un matiz relevante: la
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uniformidad en la direcciéon y magnitud de
los efectos a través de sus dimensiones.
Estudios anteriores, como los de Akoglu y
Ozbek (2021) y Safeer et al. (2021),
habian identificado diferencias en el peso
relativo de cada dimension (ej.: la afectiva
sobre la intelectual), pero en este contexto
mexicano se observa una convergencia en
su contribucion. Este patron sugiere que,
en mercados emergentes con alta
competencia y saturacion de opciones, los
consumidores  valoran de  manera
equilibrada tanto los aspectos racionales
(calidad percibida, coherencia funcional)
como los emocionales (identificacion
simbdlica, satisfacciéon hedodnica) de la
experiencia de marca. La calidad
percibida, en particular, emerge como el
predictor de mayor peso dentro del
modelo, lo que alinea estos resultados con
investigaciones previas que destacan su
papel central como filtro inicial en la
formacion de preferencias (Aakko vy
Niinimaki, 2021; Sun y Moon, 2023). Sin
embargo, la ausencia de diferencias
significativas entre dimensiones contrasta
con hallazgos como los de (Chieng et al.,
2022), donde la congruencia entre la
autopercepcion del consumidor y la
imagen de marca moderaba
selectivamente la lealtad. Esta divergencia
podria explicarse por las particularidades
culturales del contexto mexicano, donde la
lealtad se construye menos sobre la
autoconceptualizacion individual y mas
sobre la percepcion colectiva de valor y
confiabilidad (Sang y Cuong, 2024).

La Hipétesis 2 introduce un
hallazgo tedricamente relevante: la
frecuencia de interaccion con la marca
actua como un moderador negativo en la
relacion experiencia-lealtad. Contrario a lo
esperado en modelos lineales, los
resultados indican que a mayor exposiciéon
repetida a la marca, la asociacién entre
experiencia y lealtad se debilita. Este
fendmeno puede interpretarse desde dos
perspectivas complementarias. En primer
lugar, la teoria de la habituacion afectiva
(Ghorbanzadeh 'y Rahehagh, 2021)
sugiere que la exposicion prolongada a
estimulos positivos reduce su capacidad
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de generar sorpresa 0 emociones
intensas, componentes clave en la
formacion de apego a la marca. En
segundo lugar, en contextos como el
mexicano —donde la interaccién con
marcas suele ser asimétrica (ej.: consumo
masivo de productos basicos)— la
frecuencia alta podria asociarse con una
saturacion de la experiencia, donde el
consumidor percibe la marca como un
recurso utilitario mas que como un objeto
de deseo o identificacion (Maghfur et al.,
2023). Este hallazgo contrasta con
estudios en sectores de alto engagement,
como el de (Hongsuchon et al., 2023),
donde la interaccidbn recurrente en
comunidades virtuales potenciaba la
lealtad. La diferencia radica en que, en
entornos de baja interactividad
bidireccional (ej.: productos de consumo
rapido), la frecuencia no necesariamente
profundiza la conexién emocional, sino
que puede generar indiferencia o incluso
fatiga perceptual.

Finalmente, la Hipotesis 3 valida
la robustez del modelo propuesto, con un
tamafio de efecto grande (f? = 0.45) y
significancia estadistica en todos los
predictores. Este resultado refuerza la
nocién de que la experiencia de marca
opera como un constructo mediador
complejo, donde variables como la calidad
percibida no solo explican la varianza en
la lealtad, sino que interactuan con otros
factores contextuales (ej.: frecuencia de
interaccion) para configurar dinamicas no
lineales. La predominancia de la calidad
percibida como predictor principal coincide
con evidencia previa en sectores como el
de alimentos (Sun y Moon, 2023) y
tecnologia (Na et al., 2023), pero extiende
su relevancia a un contexto mas amplio,
donde incluso en categorias de bajo
involucramiento  (ej.:  productos de
limpieza), la percepcion de consistencia y
excelencia funcional actua como un
umbral minimo para que oftras
dimensiones experienciales (afectivas,
sociales) puedan desplegar su efecto
sobre la lealtad.
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IMPLICACIONES TEORICAS

Los resultados de este estudio aportan
claridad a tres debates centrales en la
literatura sobre experiencia de marca vy
lealtad. En primer lugar, desafian la
asuncion de que todas las dimensiones
experienciales contribuyen de manera
equivalente a la lealtad. Aunque se
confirmé su asociacion positiva, la
ausencia de jerarquias significativas entre
dimensiones sugiere que, en contextos de
alta competencia, los consumidores
adoptan una /égica de compensacion:
deficiencias en una dimension (ej.: lo
sensorial) pueden mitigarse con fortalezas
en otra (ej.: lo emocional o lo intelectual)
(Zha et al., 2024). Este hallazgo invita a
replantear modelos como el de (Safeer et
al.,, 2021), donde se asumia una primacia
de lo afectivo sobre lo racional.

En segundo lugar, amplian el
alcance de la teoria de la moderaciéon
en relaciones experiencia-lealtad. La
evidencia de que la frecuencia de
interaccion actua como un moderador
negativo introduce una variable contextual
hasta ahora subestimada. Estudios
previos, como los de Hongsuchon et al.
(2023) y Mu vy Yi (2024), habian explorado
moderadores como la interactividad digital
o los valores de consumo, pero no habian
considerado como la exposicidn repetida
no interactiva (ej.: consumo habitual de un
producto) puede erosionar el impacto de la
experiencia. Este hallazgo dialoga con la
teoria de la disonancia cognitiva (Wolter et
al., 2022), donde la repeticion de
estimulos positivos sin novedad puede
generar una reduccion de la disonancia
—es decir, el consumidor deja de percibir
la marca como una opcion preferente
frente a alternativas menos familiares.

Por ultimo, reafirman el papel
central de la calidad percibida como
puente entre experiencia y lealtad, pero
matizan su funcion. Mientras Akoglu y
Ozbek (2021) y Zhao et al. (2022) la
trataban como un mediador parcial, estos
resultados la posicionan como un predictor
directo y dominante, especialmente en
mercados donde la heterogeneidad de
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opciones obliga a los consumidores a
priorizar criterios funcionales antes que
emocionales. Esta reinterpretacién alinea
el estudio con enfoques como el de
(Aakko y Niinimaki, 2021), donde la
calidad no solo influye en la satisfaccion
transaccional, sino que actia como un
factor de filtro que determina si otras
dimensiones experienciales podran activar
mecanismos de apego.

LIMITACIONES

El disefio no experimental transversal del
estudio impide establecer una secuencia
temporal clara entre la experiencia de
marca y la lealtad, lo que limita la
inferencia causal. Aunque el modelo
explicativo presenta un ajuste significativo,
la ausencia de un componente longitudinal
no permite descartar que la lealtad
preexista y molde la percepcion de la
experiencia, especialmente en contextos
donde los consumidores ya han
desarrollado  preferencias  arraigadas
(Wolter et al., 2022).

La medicién basada en
autoinformes de un Unico respondiente
introduce un sesgo de método comun,
donde la varianza compartida entre
variables podria inflar artificialmente sus
relaciones. Este riesgo es particularmente
relevante en constructos como la
experiencia de marca, que integran
dimensiones subjetivas (ej.: emociones,
percepciones) susceptibles a distorsiones
por deseabilidad social o memoria
selectiva (Paramita et al., 2021).

La restriccion geografica al
contexto mexicano limita la generalizacion
de los resultados. Factores culturales
como la orientacién a lo colectivo o la
importancia relativa de la calidad frente a
otros valores (ej.: precio, tradicion) podrian
modular las relaciones observadas. Por
ejemplo, en culturas con mayor
individualismo, como las de Chieng et al.
(2022) o (Theocharis y Tsekouropoulos,
2025), la congruencia autoconceptual
podria emerger como un moderador mas
relevante que la frecuencia de interaccion.
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CONCLUSIONES

El andlisis realizado confirma que la
experiencia de marca ejerce una influencia
causal significativa sobre la lealtad del
consumidor en el contexto mexicano,
validando la hipétesis central del estudio.
Los resultados evidencian una asociacion
positiva de magnitud fuerte entre ambos
constructos, donde cada dimensién de la
experiencia de marca —desde la calidad
percibida hasta la conexién emocional—
contribuye de manera consistente al
fortalecimiento de la disposicion del
consumidor para mantener relaciones
prolongadas con la marca. Este hallazgo
refuerza la premisa de que la experiencia
de marca no opera como un factor aislado,
sino como un sistema integrado de
percepciones y emociones que moldea
directamente la intencién de repeticion y
recomendacion, pilares de la lealtad.

El papel moderador de Ia
frecuencia de interaccion con la marca
revela un patréon no lineal en la relacion
estudiada: cuando los consumidores
interactian con mayor asiduidad con la
marca, la intensidad de la asociacién entre
experiencia de marca y lealtad se atenua.
Este fendmeno sugiere que, en contextos
de alta exposicion, otros factores —como
la saturacién cognitiva o] la
homogeneizacién de  percepciones—
pueden diluir el impacto diferencial de la
experiencia de marca sobre la lealtad. La
moderacién identificada subraya la
necesidad de replantear estrategias de
gestion de marca en funcion de la
segmentacién por niveles de engagement,
evitando supuestos lineales sobre la
efectividad de las experiencias disefiadas.

La capacidad predictiva del modelo
desarrollado permite establecer que las
dimensiones de la experiencia de marca
no solo correlacionan con la lealtad, sino
que ejercen un poder explicativo robusto
sobre su varianza. Entre los predictores, la
calidad percibida emerge como el factor
de mayor peso, lo que refuerza su rol
central en la construccion de marcas
resilientes. No obstante, la significancia
estadistica de todas las dimensiones
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—incluyendo la identidad de marca, el
servicio posventa y la experiencia
sensorial— confirma que la lealtad no
depende exclusivamente de un atributo,
sino de la sinergia entre multiples
componentes de la experiencia. Este
hallazgo respalda la pertinencia de
enfoques holisticos en la gestion de
marca, donde la optimizacion de cada
dimensién debe considerarse en su
interdependencia con el conjunto.

El aporte conceptual de este
estudio radica en la demostracion
empirica de que la experiencia de marca
opera como un mecanismo causal
determinante en la formacion de la lealtad,
con implicaciones teoricas para los
modelos de comportamiento del
consumidor. La identificaciéon de un efecto
moderador no intuitivo —la atenuacién del
impacto en contextos de alta interaccion—
enriquece la literatura al introducir matices
sobre los limites de la efectividad
percibida, mientras que la confirmacién de
la predictibilidad multidimensional
consolida la experiencia de marca como
un constructo estratégico, no como un
complemento secundario. Estos
resultados invitan a replantear las
jerarquias tradicionales en la gestion de
marca, priorizando no solo la excelencia
en atributos tangibles, sino también la
orquestacion de experiencias que generen
diferenciacion sostenible en mercados
competitivos.

SUGERENCIAS

IMPLICACIONES PRACTICAS Y
PROFESIONALES
e Optimizacion de la calidad
percibida como eje estratégico:
Las organizaciones deben priorizar
la excelencia en los atributos
tangibles e intangibles que
conforman la experiencia de
marca, especialmente aquellos
vinculados a la calidad percibida,
dado su peso determinante en la
formacion de la lealtad. Esto
implica revisar procesos de
produccion, servicio al cliente y
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i,

disefio de puntos de contacto para
garantizar consistencia en la
entrega de valor.
Diseio de estrategias de
interaccion segmentadas: La
atenuacion del efecto de Ia
experiencia de marca sobre la
lealtad en contextos de alta
frecuencia de interaccién sugiere
que las campafas de
comunicacion 'y  engagement
deben adaptar su intensidad segun
el nivel de exposicion previo del
consumidor. Para audiencias con

interaccion recurrente, se
recomienda enfocarse en la
innovacion continua de la
experiencia para evitar la

saturacion perceptiva.

Integraciéon transversal de las
dimensiones de la experiencia:
Las empresas deben adoptar un
enfoque holistico que alinee las
dimensiones emocionales,
funcionales y sensoriales de la
experiencia de marca. Esto
requiere coordinacién entre areas
como marketing, experiencia del
cliente y operaciones, evitando
silos que fragmenten la percepcion
del consumidor.

Monitoreo dinamico de Ila
frecuencia de interaccion:
Implementar sistemas de medicion
en tiempo real que permitan ajustar
las estrategias de engagement
segun la evolucion de la frecuencia
de interaccion por segmento. Esto
incluye analizar no solo el
volumen, sino también la calidad
de las interacciones para identificar
puntos de friccién u oportunidades
de profundizacién relacional.
Comunicacion de valor
diferencial en etapas criticas: En
fases donde la frecuencia de
interaccion es alta, reforzar
mensajes que destaquen el valor
unico de la marca —mas alla de lo
funcional— puede contrarrestar la
posible dilucion del efecto de la
experiencia. Esto incluye narrativas
que vinculen la marca con valores
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compartidos o] beneficios
emocionales no transaccionales.

FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Exploracion de diseinos
longitudinales para establecer
causalidad temporal: Desarrollar
estudios con seguimiento
prospectivo que permitan analizar
como la evolucion de la
experiencia de marca —medida en
multiples  puntos temporales—
influye en la trayectoria de la
lealtad del consumidor. Esto
requeriria  instrumentos validos
para captar cambios dinamicos en
ambas variables, evitando la
limitacién de los disefios
transversales.

Validacion multicontextual del
modelo tedrico: Replicar el
estudio en otros mercados con
caracteristicas culturales,
econémicas y sociales distintas a
las del contexto mexicano para

evaluar la robustez de Ilos
hallazgos. Particularmente
relevante seria comparar
resultados en economias con

niveles dispares de desarrollo del
consumo masivo, donde la relacion
entre experiencia y lealtad podria
modularse por factores como la
escasez de alternativas o la
heterogeneidad de expectativas.
Incorporacion de métodos
multimodales para reducir
sesgos de autoinforme:
Combinar fuentes de datos
cualitativas y cuantitativas,
incluyendo observacion directa,
analisis de comportamiento digital
y datos transaccionales, para
triangular la mediciébn de la
experiencia de marca y la lealtad.
Esto permitiria mitigar el sesgo de
método comun y obtener una
comprension mas fiel de los
constructos en estudio.

Anadlisis de median en la relacién
experiencia-lealtad: Identificar y
evaluar variables intermedias
—como la confianza en la marca,
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la identificacion del consumidor o
la percepcion de justicia— que
puedan explicar los mecanismos
por los cuales la experiencia de
marca influye en la lealtad. Esto
enriqueceria el marco tedrico vy
ofreceria pistas para
intervenciones mas precisas en
estrategias de gestién de marca.

e Estudio de la asimetria en la
moderaciéon por frecuencia de
interacciéon: Profundizar en los
procesos psicologicos que
subyacen a la atenuacién del
efecto de la experiencia de marca
en contextos de alta interaccion,
explorando si existen umbrales
criticos o patrones no lineales
segun el tipo de interaccion (ej.:
digital vs. presencial) o la etapa del
ciclo de vida del consumidor.
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