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RESUMEN

Este estudio analiza la relaciéon entre las
estrategias de posicionamiento de marcas
comerciales y las experiencias de los
consumidores en un contexto urbano,
mediante un enfoque cuantitativo con
disefio no experimental transversal y
alcance correlacional. La muestra,
probabilistica estratificada con afijacion
proporcional, incluyé a 338 consumidores
en la Ciudad de Meéxico, evaluados
mediante un cuestionario auto
administrado con escala Likert de 5
puntos. Los resultados revelaron una
correlacion positiva moderada (r = 0,42, p
< 0,001) entre las estrategias de
posicionamiento y las experiencias de
consumo, con todas sus dimensiones
(diferenciacion perceptual, valor simbdlico,
consistencia de mensaje e innovacion en
comunicacion) asociadas
significativamente. La hipdtesis de
moderacién por frecuencia de exposicion
fue rechazada (AR? = 0,003, p = 0,291),
mientras que se confirmaron diferencias
significativas en las experiencias segun
categorias de producto (ANOVA: F(3, 334)
= 5,65, p < 0,001), destacando mayor
puntuacion en moda y accesorios frente a
servicios financieros. El modelo predictivo
explico el 23% de la varianza en
experiencias de consumo, con el valor
simbdlico como predictor mas influyente (8
= 0,21, p < 0,001). Los hallazgos validan
la relevancia de las estrategias de
posicionamiento en la formacion de
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experiencias de consumo, aunque matizan
su efecto al evidenciar variaciones segun
el sector y la ausencia de moderacion por
exposicion.
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consumidor, valor simbdlico, diferenciacion
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ABSTRACT

This study examines the relationship
between commercial brand positioning
strategies and consumer experiences in
an urban context using a quantitative,
cross-sectional, non-experimental
correlational design. A stratified
probabilistic sample of 338 consumers in
Mexico City completed a self-administered
Likert-scale questionnaire (5-point scale).
Results showed a moderate positive
correlation (r(336) = 0.42, p < 0.001)
between positioning strategies and
consumer experiences, with all dimensions
(perceptual differentiation, symbolic value,
message consistency, and communication
innovation) significantly associated. The
moderation hypothesis by exposure
frequency was rejected (AR? = 0.003, p =
0.291), while ANOVA revealed significant
differences in experiences across product
categories (F(3, 334) = 5.65, p < 0.001),
particularly higher scores for
fashion/accessories vs. financial services.
A predictive model explained 23% of the
variance in consumer experiences, with
symbolic value as the strongest predictor
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(B = 0.21, p <0.001). Findings validate the
relevance of positioning strategies in
shaping consumer experiences, though
they highlight sector-specific variations
and the absence of exposure frequency
moderation.
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INTRODUCCION

CONTEXTUALIZACION

En el ambito de la gestién de marcas, el
posicionamiento estratégico ha
evolucionado desde un enfoque
meramente racional hacia una dimensién
multisensorial y experiencial que integra
tanto lo funcional como lo simbdlico. Este
fendmeno adquiere particular relevancia
en contextos urbanos dinamicos, donde la
saturacion de estimulos publicitarios y la
fragmentacion de los medios exigen que
las marcas no solo comuniquen atributos
tangibles, sino que también construyan
narrativas capaces de resonar
emocionalmente con los consumidores
(Saputra et al.,, 2021). La literatura
reciente ha destacado como las
estrategias de  posicionamiento, al
combinarse con experiencias de consumo
significativas, influyen en la percepcion de
valor y en la formacion de vinculos
afectivos con la marca (Ghorbanzadeh y
Rahehagh, 2021; Zha et al., 2024). Este
marco tedrico subraya la necesidad de
analizar no solo los elementos
comunicacionales tradicionales —como el
mensaje o el tono—, sino también su
capacidad para generar experiencias
memorables que trasciendan la
transaccién comercial y se anclen en la
identidad del consumidor (Chieng et al.,
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2022; Cai et al., 2023). En este sentido, el
estudio de las estrategias de
posicionamiento en entornos urbanos
como la Ciudad de México adquiere
relevancia al explorar como estas se
adaptan a realidades culturales vy
tecnoldgicas en constante transformacion.

REALIDAD PROBLEMATICA

Pese al consenso académico sobre la
importancia de las estrategias de
posicionamiento en la construccion de
marcas, persisten vacios en la
comprension de como estas se articulan
con las experiencias subjetivas de los
consumidores en contextos reales de
consumo. Mientras la mayoria de los
estudios se centran en variables aisladas
—como la satisfaccion o la lealtad—,
pocos abordan de manera integral la
interaccion  entre las  dimensiones
comunicacionales del posicionamiento y
su impacto en la percepcion emocional,
cognitiva y conductual del consumidor
(Alzate et al., 2022; Safeer et al., 2021).
Ademas, la literatura ha tendido a
generalizar hallazgos sin considerar
variables moderadoras como la frecuencia
de exposicién a los estimulos de marca,
un factor critico en entornos
hiperconectados donde la repeticion y la
diversidad de canales alteran la eficacia
de los mensajes (Zanubiya et al., 2023;
McKee et al., 2025). Otro aspecto
subexplorado es la variabilidad en las
experiencias de consumo segun la
categoria de producto, donde sectores
como la tecnologia, la alimentacion o la
moda presentan dinamicas distintas en
términos de engagement y percepcién de
valor simbdlico (Na et al.,, 2023; Park y
Ahn, 2025). Este estudio busca llenar
estos vacios al examinar cémo las
estrategias de posicionamiento
—entendidas como un sistema integrado
de diferenciacion, simbolismo y
consistencia— se asocian con las
experiencias de los consumidores en un
contexto urbano especifico.

JUSTIFICACION
El analisis propuesto aporta valor tedrico
al sistematizar las relaciones entre las
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dimensiones del posicionamiento de
marcas —diferenciacion perceptual, valor
simbdlico, consistencia de mensaje e
innovacién  comunicacional— 'y sus
efectos en las experiencias de consumo,
un campo donde la evidencia empirica
aun es dispersa y fragmentada (Hadi et
al.,, 2023; Wongkitrungrueng y Suprawan,
2023). Desde una perspectiva practica, los
resultados pueden orientar a los gestores
de marca en la optimizacion de sus
estrategias, especialmente en la
asignacion de recursos segun la
frecuencia y el canal de exposicidon mas
efectivos para cada segmento de
consumidores (Hoffmann y Mai, 2022;
Sang y Cuong, 2024). Metodolégicamente,
el estudio contribuye al desarrollo de
modelos que integren variables
moderadoras como la exposicibn a
estimulos, un enfoque poco explorado en
investigaciones previas (Flavian et al.,,
2022; Susanti et al., 2021). Finalmente, al
comparar experiencias de consumo segun
categorias de producto, se enriquece la
comprension de como las estrategias de
posicionamiento deben adaptarse a las
particularidades de cada sector, desde la
emocionalidad asociada a marcas de
moda hasta la racionalidad técnica en
productos tecnoldgicos (Dhillon et al.,
2021; Wang y Shen, 2024). Estos aportes
son especialmente  relevantes en
economias emergentes  como la
mexicana, donde la convergencia de
tradicion y digitalizacion redefine los
parametros de la gestiéon de marcas.

MARCO TEORICO

ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO
DE MARCAS COMERCIALES

Las estrategias de posicionamiento de
marcas comerciales se definen como el
conjunto de acciones y elementos
comunicacionales disefados para
diferenciar una marca y ocupar un lugar
distintivo en la mente del consumidor
(Saputra et al.,, 2021). Este constructo
multidimensional abarca cuatro
dimensiones clave: diferenciacion
perceptual, entendida como la capacidad
de la marca para destacar atributos Unicos
que la distingan de la competencia (Alzate
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et al., 2022); valor simbdlico, que refiere
a los significados emocionales y culturales
asociados a la marca, mas alla de sus
caracteristicas funcionales (Ghorbanzadeh
2021); consistencia de mensaje, que
garantiza coherencia en la comunicacioén a
través de todos los puntos de contacto
(Chieng et al., 2022); y innovacion en
comunicacion, vinculada a la adopcion
de formatos disruptivos —como el
metaverso o la realidad aumentada— para
captar la atenciéon del consumidor (Hadi et
al., 2023; Wongkitrungrueng y Suprawan,
2023). La evidencia reciente subraya que
estas dimensiones no operan de manera
aislada, sino en sinergia: por ejemplo, el
valor simbdlico de una marca tecnolégica
puede potenciarse mediante  una
comunicacion innovadora que refuerce su
imagen de vanguardia (Hoffmann y Mai,
2022; McKee et al., 2025).

EXPERIENCIAS DE CONSUMIDORES

Las experiencias de los consumidores
constituyen una evaluacién subjetiva vy
multidimensional que emerge de la
interaccion con una marca, integrando
componentes cognitivos, emocionales vy
conductuales (Safeer et al., 2021; Zha et
al., 2024). Este constructo se estructura
en cuatro dimensiones interdependientes:
satisfaccion con la marca, que refleja la
evaluacibn posconsumo respecto al
cumplimiento de expectativas (Rather et
al., 2022); lealtad percibida, entendida
como la disposicion a repetir la compra y
recomendar la marca, mediada por la
confianza y el apego emocional
(Maroufkhani et al., 2022; Na et al., 2023);
experiencia emocional, que abarca las
respuestas afectivas —desde el
entusiasmo hasta la indiferencia—
generadas por el contacto con la marca
(Ghorbanzadeh 'y Rahehagh, 2021;
Maduretno y Junaedi, 2022); vy
recordacion de la marca, vinculada a la
capacidad de la marca para mantenerse
en la memoria del consumidor de manera
espontanea (Alzate et al., 2022; Dhillon et
al., 2021). Estudios recientes han
demostrado que estas dimensiones no
solo predicen comportamientos de
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repurchase, sino que también influyen en
la disposicion a pagar primas por
productos o servicios (Safeer et al., 2021;
Khan y DePaoli, 2023), lo que subraya su
relevancia estratégica.

FRECUENCIA DE EXPOSICION A

ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO
La frecuencia de exposicion a las
estrategias de posicionamiento actua
como variable moderadora al determinar
como los consumidores procesan e
internalizan los mensajes de marca. Este
constructo se operationaliza a través de
tres dimensiones: exposicion en medios

tradicionales —como publicidad en
televisibn o prensa—, exposicién en
medios digitales —incluyendo redes

sociales, email marketing y publicidad
programatica—, y exposicién en puntos
de venta, que abarca el packaging, la
sefalizacién y las interacciones en tienda
(Zanubiya et al., 2023; McKee et al.,
2025). La literatura destaca que la
frecuencia no opera de manera lineal:
mientras una exposicion excesiva puede
generar saturacién o rechazo, un nivel
oOptimo —tanto en cantidad como en
diversidad de canales— potencia la
retencién y la asociacién positiva con la
marca (Flavian et al., 2022; Hoffmann vy
Mai, 2022). En contextos urbanos, donde
los consumidores estan expuestos a
multiples estimulos simultaneamente, esta
variable adquiere mayor complejidad, ya
que la eficacia del posicionamiento
depende no solo de la repeticion, sino
también de la relevancia percibida de cada
canal (Hadi et al., 2023; Wongkitrungrueng
y Suprawan, 2023).

Objetivos e hipotesis

El objetivo general de la investigacion es
analizar la relacion entre las estrategias de
posicionamiento de marcas comerciales y
las experiencias de los consumidores en
un contexto urbano. De él se derivan los
siguientes objetivos especificos:

e OE1: Determinar la relacion entre
estrategias de posicionamiento de
marcas comerciales y experiencias
de consumidores.

e OE2: Examinar el papel moderador
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de frecuencia de exposicién a
estrategias de posicionamiento en
la relacion entre estrategias de
posicionamiento de marcas
comerciales y experiencias de
consumidores.

e OE3: Comparar experiencias de
consumidores segun categoria de
producto de mayor consumo.

e OE4: Estimar Ila capacidad
predictiva de las dimensiones de
estrategias de posicionamiento de
marcas comerciales sobre
experiencias de consumidores.

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

e H1: Existira una relacion
estadisticamente significativa entre
las estrategias de posicionamiento
de marcas comerciales y las
experiencias de consumidores.

e H2: La frecuencia de exposicioén a
estrategias de posicionamiento
moderara la relacion entre las
estrategias de posicionamiento de
marcas comerciales y la
satisfaccion con la marca.

e H3: Habra diferencias significativas
en las experiencias de
consumidores segun la categoria
de producto de mayor consumo.

e H4: Las dimensiones de valor
simbdlico y diferenciacion
perceptual de las estrategias de
posicionamiento se asociaran
positivamente con la lealtad
percibida por los consumidores.

MATERIALES Y METODOS

TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION

El estudio adoptd un enfoque cuantitativo
con un disefio no experimental transversal
de alcance correlacional, orientado a
explorar las relaciones entre las
estrategias de posicionamiento de marcas
comerciales y las experiencias de los
consumidores en un contexto urbano. Este
enfoque permiti6 evaluar asociaciones
estadisticas sin manipulacion de variables,
alineandose con los objetivos de describir
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patrones de comportamiento y
percepciones en un momento especifico
(Polas, 2025). La seleccion de un disefio
transversal garantizé la captacion de datos
sincronicos, evitando sesgos de memoria
o0 cambios temporales en las variables de
interés.

POBLACION Y MUESTRA

La poblacion objeto de estudio estuvo
constituida por consumidores finales de
marcas comerciales en un contexto
urbano, especificamente en la ciudad de
México, México. Se estableci6 como
criterio de inclusién la exposicion a
productos y servicios de al menos tres
categorias distintas —alimentacién y
bebidas, tecnologia y electronicos, moda y
accesorios, o servicios financieros—, lo
que permiti6 abarcar un espectro
representativo de habitos de consumo. La
muestra inicial se calculd 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 proporcion esperada de 0,5,
lo que arrojé un tamafio minimo requerido
de 334 participantes (Ogishima et al.,
2023).

El procedimiento de muestreo fue
probabilistico estratificado con afijacion
proporcional, donde los estratos
correspondieron a las categorias de
producto de mayor consumo. Este método
asegurd que cada grupo —alimentacion y
bebidas (n = 93), tecnologia y electronicos
(n = 89), moda y accesorios (n = 98) y
servicios financieros (n = 58)— estuviera
representado en funcion de su peso
relativo en la poblacién objetivo. Se
enviaron 486 cuestionarios, de los cuales
se recibieron 352 respuestas validas, lo
que representd una tasa de respuesta del
72,4 %. Posteriormente, se aplicaron
criterios de exclusion para garantizar la
calidad de los datos: se eliminaron 4
cuestionarios incompletos con mas del 10
% de items sin responder, 4 casos con
patrones de respuesta invariante
—identificados mediante analisis de
consistencia interna segun Shimada vy
Katahira (2022)—, y 6 respuestas con un
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tiempo de completacion inferior a 5
minutos, lo que podria indicar falta de
atencién o respuesta aleatoria. La muestra
final analizada quedd6 conformada por 338
casos, cumpliendo asi con el tamano
muestral minimo establecido.

INSTRUMENTO

El instrumento de recoleccion de datos fue
un  cuestionario auto  administrado
estructurado en escala Likert de 5 puntos,
donde los participantes expresaban su
nivel de acuerdo con afirmaciones
especificas, desde 1 (totalmente en
desacuerdo) hasta 5 (totalmente de
acuerdo). La estructura del cuestionario se
organizé en tres bloques principales:

e Estrategias de posicionamiento
de marcas comerciales (variable
independiente; 16 items): evalud
cuatro dimensiones clave mediante
items disefados para medir
diferenciacion perceptual (5 items),
valor  simbdlico (4 items),
consistencia de mensaje (4 items)
e innovacion en comunicacion (3
items). Estas dimensiones fueron
seleccionadas por su relevancia en
la literatura sobre gestién de marca
y su capacidad para
operacionalizar constructos
tedricos consolidados (Zhang et
al., 2022).

e Experiencias de consumidores
(variable dependiente; 17 items):
abarcé satisfaccion con la marca (5
items), lealtad percibida (4 items),
experiencia emocional (5 items) y
recordacion de la marca (3 items),
dimensiones que permiten capturar
la respuesta cognitiva, afectiva y
conductual del consumidor frente a
las estrategias de posicionamiento
(Yilin et al., 2023).

e Frecuencia de exposiciéon a
estrategias de posicionamiento
(variable moderadora; 10 items):
midié la exposicion en medios
tradicionales (3 items), medios
digitales (4 items) y puntos de
venta (3 items), con el fin de
evaluar como la intensidad y canal
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de exposicion influyen en la
relaciéon entre las estrategias de
marca y las experiencias del
consumidor.

La validez de contenido del
instrumento fue evaluada mediante juicio
de expertos, conformado por 7
investigadores con  trayectoria  en
marketing y  comportamiento  del
consumidor. El coeficiente V de Aiken
global obtuvo un valor de 0,94, lo que
indico un alto grado de concordancia en la
pertinencia y representatividad de los
items respecto a los constructos teoricos
(Ogishima et al., 2023). Este
procedimiento permiti® minimizar sesgos
de construccion y asegurar que el
cuestionario reflejara de manera fiel las
dimensiones objeto de estudio.

PROCEDIMIENTO Y
CONSIDERACIONES ETICAS

La recoleccion de datos se llevd a cabo
entre febrero y mayo de 2025, mediante
un formulario en linea auto administrado,
accesible a través de plataformas
digitales. Previo a la participacion, los
informantes fueron informados sobre los
objetivos del estudio, la voluntariedad de
su colaboracion, la confidencialidad de sus
respuestas y el anonimato garantizado en
el procesamiento y analisis de los datos.
Todos los participantes firmaron un
consentimiento informado digital, que
cumpli6 con los principios éticos
universales en investigacion con seres
humanos, incluyendo la ausencia de
coercion, la transparencia en los
procedimientos y la proteccion de su
identidad (Polas, 2025). Los datos se
anonimizaron inmediatamente tras su
recepcion y se resguardaron en un
repositorio con acceso restringido, limitado
exclusivamente al equipo de investigacion.

Para mitigar el sesgo de método
comun —potencial amenaza a la validez
interna en estudios basados en
cuestionarios—, se implementaron
estrategias como la randomizacién del
orden de los items dentro de cada
dimensién, la separacion fisica de las
variables independientes y dependientes
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en el formulario, y la inclusién de
instrucciones claras para evitar respuestas
tendenciosas. Estas medidas se alinearon
con recomendaciones previas sobre
disefio de instrumentos en investigacion
social (Shimada y Katahira, 2022;
Sathyanarayana, 2026).

ANALISIS DE DATOS

El procesamiento y analisis estadistico se
realizd mediante el software jamovi,
version 2.5. En una primera fase, se
evalué la normalidad de las variables
mediante pruebas de asimetria y curtosis
—con criterio de aceptacion de x1— vy la
prueba de Kolmogorov-Smirnov con
correccion de Lilliefors, lo que permitio
verificar los supuestos de linealidad y
homocedasticidad requeridos para los
andlisis inferenciales (Yilin et al., 2023).

La fiabilidad de los constructos se
estimé mediante el coeficiente alfa de
Cronbach y el omega de McDonald, cuyos
valores se informaran en la seccion de
resultados. Estos indices permitieron
evaluar la consistencia interna de cada
dimension, asegurando que los items
median de manera unidimensional vy
coherente los  constructos  tedricos
(Ogishima et al., 2023).

Para contrastar las hipdtesis
planteadas, se emplearon las siguientes
técnicas:

e H1: Se calculd la correlacion de
Pearson entre las estrategias de
posicionamiento de marcas
comerciales —agrupadas en su
dimensién global— y las
experiencias de consumidores, con
intervalos de confianza al 95 %.
Este analisis permitié evaluar la
existencia de una relacién
estadisticamente significativa entre
ambas variables, controlando el
nivel de significacion en a = 0,05.

e H2: Se implementd una regresién
jerarquica con  término de
interaccion, donde la frecuencia de
exposicion a estrategias de
posicionamiento actuoé como
variable moderadora en la relacion
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entre las estrategias de marca y la
satisfaccion con la marca. Las
variables se centraron mediante la
técnica de grand-mean centering
para facilitar la interpretacion de
los efectos de interaccién, y se
realizaron analisis de pendientes
simples para desglosar los efectos
moderadores (Zhang et al., 2022).
e H3: Se aplicé un ANOVA de un
factor para evaluar diferencias
significativas en las experiencias
de consumidores segun la
categoria de producto de mayor
consumo. Previo al analisis, se
verificO la homogeneidad de
varianzas mediante la prueba de
Levene, y se calcularon los
estadisticos n? para determinar el
tamano del efecto. Las
comparaciones post hoc se
ajustaron con la correccion de
Bonferroni para controlar la tasa de
error tipo | en multiples contrastes.
e H4: Se realiz6é una regresion lineal
multiple para analizar la asociacion
entre las dimensiones de valor
simbdlico y diferenciacion
perceptual —como predictores— vy
la lealtad percibida por los
consumidores —como variable
criterio—. Se evaluaron los
diagnésticos de multicolinealidad
mediante el indice VIF, la
autocorrelacion de residuos con la
prueba de Durbin-Watson, y la
heterocedasticidad con la prueba
de Breusch-Pagan, asegurando asi
la validez de los resultados
(Sathyanarayana, 2026).

RESULTADOS

CARACTERIZACION DE LA MUESTRA
El proceso de seleccion de la muestra
parti6 de una poblacién objetivo de 2.532
individuos, determinandose un tamafo
muestral minimo de 334 participantes
segun los criterios de Cochran para
poblaciones finitas (Z = 1,96; e = 0,05; p =
qg = 0,5). Se implementé un muestreo
probabilistico estratificado con afijacion
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proporcional segun la categoria de
producto de mayor consumo, enviandose
486 cuestionarios y recibiéndose 352
respuestas validas iniciales, lo que
representa una tasa de respuesta del
72,4%. Tras aplicar los criterios de
exclusion —4 cuestionarios incompletos
con mas del 10% de items sin responder,
4 patrones de respuesta invariante y 6
tiempos de respuesta inferiores a 5
minutos—, la muestra final analizada
quedé conformada por 338 participantes.

La distribucion por categorias de
producto de mayor consumo revelé una
representacion heterogénea: 93
participantes (27,5%) correspondieron a
alimentacion y bebidas, 89 (26,3%)
tecnologia y electronicos, 98 (29,0%)
moda y accesorios, y 58 (17,2%)
servicios financieros.

FIABILIDAD Y ESTADISTICOS
DESCRIPTIVOS

La consistencia interna de los constructos
evaluados mediante el coeficiente a de
Cronbach y el omega de McDonald (w)
mostrd valores superiores a 0,75 en todos
los casos. Las estrategias de
posicionamiento de marcas comerciales,
medidas mediante 16 items, presentaron a
=090 v w = 0,92. Las dimensiones
especificas —diferenciacion perceptual (a
= 0,77; w = 0,79), valor simbdlico (a =
0,91; w = 0,92), consistencia de mensaje
(a = 0,82; w = 0,83) e innovaciéon en
comunicacion (a = 0,90; w = 0,91)—
cumplieron con los umbrales de fiabilidad
aceptables. En el ambito de las
experiencias de consumidores, evaluadas
mediante 17 items, se obtuvieron valores
de a = 0,87 v w = 0,88, con sus
dimensiones —satisfaccion con la marca
(o =0,82; w = 0,83), lealtad percibida (a =
0,87; w = 0,88), experiencia emocional (a
= 0,79; w = 0,81) y recordacién de la
marca (a = 0,77, w = 0,77)— también
dentro de los estandares de rigor. La
frecuencia de exposicion a estrategias de
posicionamiento, medida con 10 items,
presenté a = 0,88 y w = 0,90, con sus
subdimensiones —exposicién en medios
tradicionales (a = 0,84; w = 0,85),

O
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exposicion en medios digitales (a = 0,86;
w = 0,87) y exposicién en puntos de venta
(a = 0,77; w = 0,77)— confirmando su
validez interna.

El juicio de contenido realizado por
7 expertos en el campo arrojé un indice de
validez de Aiken global de 0,94, lo que
respalda la representatividad tedrica de
los instrumentos utilizados.

En términos descriptivos, las
estrategias de posicionamiento de marcas
comerciales obtuvieron una media de 3,38
(DE = 0,70), con wuna distribucion
ligeramente sesgada hacia la izquierda
(asimetria = =0,10) y platicurtica (curtosis
= =-0,27). Las dimensiones especificas
mostraron medias diferenciadas: la
diferenciacion perceptual registré 3,44 (DE
= 0,64), el valor simbdlico 2,93 (DE =
0,72), la consistencia de mensaje 3,33
(DE = 10,62) y la innovacion en
comunicacion 3,91 (DE = 0,98). Las
experiencias de consumidores, con una
media global de 3,41 (DE = 0,72),
evidenciaron una mayor intensidad en la
experiencia emocional (4,03; DE = 0,69)
frente a la recordacion de la marca (3,18;
DE = 0,97). La frecuencia de exposicion a
estrategias de posicionamiento alcanzo
una media de 3,72 (DE = 0,79),
destacando la exposicion en medios
digitales como el canal con mayor
valoraciéon (4,13; DE = 1,00), en contraste
con la exposicidbn en puntos de venta
(2,98; DE = 0,99).

VERIFICACION DE SUPUESTOS

La evaluacién de la normalidad mediante
la prueba de Kolmogorov-Smirnov con
correccion de Lilliefors reveld desviaciones
significativas en los constructos
principales: estrategias de
posicionamiento de marcas comerciales
(D = 0,051; p < 0,05), experiencias de
consumidores (D = 0,076; p < 0,01) y
frecuencia de exposicion a estrategias de
posicionamiento (D = 0,078; p < 0,01). No
obstante, al analizar los estadisticos de
asimetria y curtosis, todos los valores se
situaron dentro del rango de #1, lo que, en
combinacién con el tamafio muestral (n =
338), permitié considerar una
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aproximacion suficiente a la normalidad
para la aplicacion de  técnicas
paramétricas.

HIPOTESIS H1: RELACION ENTRE
ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO
Y EXPERIENCIAS DE CONSUMIDORES
Los resultados confirmaron una asociacion
estadisticamente significativa entre las
estrategias de posicionamiento de marcas
comerciales y las experiencias de
consumidores, tal como se plante6 en la
hipotesis H1. El coeficiente de correlacion
de Pearson obtuvo un valor de r(336) =
0,42 (p < 0,001), con un intervalo de
confianza del 95% comprendido entre 0,33
y 0,50. Este hallazgo explica el 17,6% de
la varianza compartida entre ambos
constructos (r* = 0,18). Al desglosar por
dimensiones, se observd que la
diferenciacion perceptual (1(336) = 0,33; p
< 0,001), el valor simbdlico (r(336) = 0,36;
p < 0,001), la consistencia de mensaje
(n(336) = 0,38; p < 0,001) e incluso la
innovaciéon en comunicacion (r(336) =
0,30; p < 0,001) mostraron correlaciones
positivas y significativas con las
experiencias de consumidores.

HIPOTESIS H2: MODERACION DE LA
FRECUENCIA DE EXPOSICION

La hipotesis H2, que postulé un efecto
moderador de la frecuencia de exposicién
a estrategias de posicionamiento en la
relacion entre estas estrategias y las
experiencias de consumidores, fue
rechazada. Mediante un modelo de
regresidbn  jerarquica con variables
centradas, se observd que, tras introducir
la interaccién en el segundo paso, el
incremento en el R? fue minimo (AR? =
0,003; F de cambio(1, 334) = 1,12; p =
0,291). El coeficiente de la interaccion
presenté un valor de 8 = 0,05 (f = 1,06),
sin alcanzar significacién estadistica. El
modelo final explico el 23% de la varianza
en las experiencias de consumidores (F(3,
334) = 33,89; p < 0,001), pero sin
evidencia de moderacion.

HIPOTESIS H3: DIFERENCIAS SEGUN
CATEGORIA DE PRODUCTO

Los resultados del analisis de varianza de
un factor confirmaron diferencias
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significativas en las experiencias de
consumidores segun la categoria de
producto de mayor consumo, validando la
hipétesis H3. El estadistico F(3, 334) =
5,65 (p < 0,001) indicé efectos grupales,
con un tamano del efecto de n? = 0,048.
Las comparaciones post hoc con
correccion de Bonferroni revelaron que los
consumidores de moda y accesorios (M =
3,62; DE = 0,68) presentaron experiencias
significativamente mas positivas que los
de servicios financieros (M = 3,16; DE =
0,70; diferencia de medias = 0,46; p <
0,001), mientras que la comparacién entre
tecnologia y electrénicos (M = 3,33; DE =
0,67) y moda y accesorios (M = 3,62; DE =
0,68) también alcanzé significacion (p =
0,034). El resto de comparaciones no
mostraron diferencias estadisticamente
significativas.

HIPOTESIS H4: ASOCIACION DE
DIMENSIONES CON LEALTAD
PERCIBIDA

La hipotesis H4, que proponia una
asociacion positiva entre las dimensiones
de valor simbdlico y diferenciacion
perceptual de las estrategias de
posicionamiento con la lealtad percibida,
fue parcialmente respaldada mediante un
modelo de regresion lineal multiple. El
analisis reveld que el modelo explico el
23% de la varianza en las experiencias de
consumidores (F(4, 333) = 25,24; p <
0,001; R? ajustado = 0,22; = 0,30). Los
coeficientes estandarizados indicaron que
el valor simbdlico (8 = 0,21; t = 3,62; p <
0,001) y la consistencia de mensaje (8 =
0,20; t = 2,87, p = 0,004) fueron
predictores significativos, mientras que la
diferenciaciéon perceptual (8 = 0,12; t =
1,70; p = 0,090) y la innovacion en
comunicacion (8 = 0,13; t = 1,78; p =
0,076) se acercaron al umbral de
significacion sin alcanzarlo. Los indices de
multicolinealidad (VIF entre 1,51y 2,21) y
los tests de normalidad de residuos
(Durbin-Watson = 2,09) y
homocedasticidad (Breusch-Pagan F(4,
333) = 0,68; p = 0,604) confirmaron la
validez del modelo.
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DISCUSION

El presente estudio buscéd analizar la
relacion entre las estrategias de
posicionamiento de marcas comerciales y
las experiencias de los consumidores en
un contexto urbano, revelando que tales
estrategias se asocian de manera
significativa con la percepcion experiencial
del consumidor. Los resultados confirman
una relacion estadistica directa entre
ambas dimensiones, donde todas las
estrategias evaluadas —desde el valor
simbdlico hasta Ila innovacién en
comunicacion— mostraron covariacion
positiva con la calidad de la experiencia
percibida. Este hallazgo amplia el marco
tedérico al demostrar que, mas alla de la
mera exposicién, la coherencia entre el
posicionamiento estratégico vy la
materializacion experiencial configura un
eje central en la construccion de valor
percibido por el consumidor en entornos
urbanos (Rather et al., 2022; Saputra et
al., 2021).

La hipotesis H1 confirmé la
existencia de una asociacion positiva de
magnitud moderada entre las estrategias
de posicionamiento de marcas
comerciales y las experiencias de los
consumidores, alinedndose con estudios
previos que destacan el papel de la
congruencia entre identidad de marca y
percepciones sensoriales o emocionales
(Safeer et al., 2021; Zha et al., 2024). No
obstante, el peso diferencial de cada
dimensién —con el valor simbdlico como
predictor de mayor relevancia— sugiere
que los consumidores urbanos priorizan
atributos  intangibles  vinculados a
autoconcepto y estatus social sobre
aspectos funcionales o de innovacion
comunicativa. Este resultado contrasta
parcialmente con enfoques que enfatizan
la innovacion como motor  de
diferenciacion (Flavian et al., 2022,
Hoffmann y Mai, 2022), lo que podria
explicarse por la saturacion de mensajes
publicitarios en contextos urbanos, donde
la redundancia comunicativa diluye el
impacto de la novedad (Alzate et al,
2022). La no significancia de la
diferenciacion perceptual y la innovacion
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en comunicacion refuerza esta
interpretacion, al indicar que, en entornos
con alta competencia por atencion, la
distincion basada en simbolos culturales o
valores compartidos adquiere mayor
relevancia que la originalidad formal (Cai
et al., 2023).

La hipétesis H2 fue rechazada, al
no evidenciarse un efecto moderador
significativo de la frecuencia de exposicion
en la relacidbn entre estrategias de
posicionamiento y  experiencias de
consumo. Este resultado desafia teorias
que postulan la ley de la exposicibn como
mecanismo universal de formacion de
preferencias (Walker et al.,, 2021;
Zanubiya et al., 2023), sugiriendo que, en
contextos wurbanos, la repeticion de
mensajes no necesariamente intensifica
su impacto experiencial. Una explicacion
plausible reside en la fatiga por saturacion,
donde la sobreexposicion a estimulos
publicitarios genera indiferencia o incluso
rechazo, especialmente en categorias con
alta penetracién mediatica (Hadi et al.,
2023; Wongkitrungrueng y Suprawan,
2023). Ademas, la dinamica de los
entornos urbanos —caracterizados por la
fragmentacion de la atencién y la
multiplicidad de estimulos— podria
neutralizar los efectos de la frecuencia,
priorizando la calidad percibida sobre la
cantidad de exposicion (Sang y Cuong,
2024).

La hipotesis H3 revelo diferencias
significativas en las experiencias de
consumo segun la categoria de producto,
con efectos pequefios pero consistentes.
Las categorias de tecnologia y
electronicos 'y moda y accesorios
mostraron perfiles experienciales distintos,
mientras que los servicios financieros
presentaron patrones divergentes,
posiblemente vinculados a la naturaleza
intangible y de alto riesgo percibido de
estos ultimos (Na et al., 2023; Park y Ahn,
2025). Este hallazgo respalda la idea de
que la experiencia de consumo no es un
constructo unidimensional, sino que se
moldea por las expectativas culturales y
funcionales asociadas a cada categoria
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(Petraviciuté et al., 2021; Dhillon et al.,
2021). Por ejemplo, en el caso de la
moda, la experiencia parece estar mas
ligada a la expresion identitaria y al valor
simbolico, mientras que en electrénicos
predomina la funcionalidad percibida y la
confiabilidad. Esta segmentacion refuerza
la necesidad de estrategias de
posicionamiento adaptadas a las
particularidades categoriales, mas alla de
enfoques genéricos (McKee et al., 2025).

La hipétesis H4 valido la
significancia global del modelo, con un
tamano de efecto mediano, donde el valor
simbdlico emergié como el predictor mas
robusto. Este resultado subraya el papel
central que juegan los atributos intangibles
—como el prestigio, la exclusividad o la
congruencia con valores personales— en
la construccion de experiencias
memorables, superando en relevancia a
variables como la diferenciacion
perceptual o la innovacidon comunicativa
(Ghorbanzadeh 'y Rahehagh, 2021;
Saputra et al., 2021). La no significancia
de estas ultimas podria interpretarse como
un reflejo de la paradoja de la innovacion
en mercados maduros: mientras las
marcas buscan destacar mediante la
originalidad, los consumidores urbanos
valoran mas la coherencia entre lo
prometido y lo experimentado que la
ruptura con lo convencional (Chieng et al.,
2022; Wang y Shen, 2024).

IMPLICACIONES TEORICAS

Los resultados de este estudio aportan
claridad a dos debates centrales en la
literatura  sobre  posicionamiento vy
experiencia de marca. En primer lugar,
redefinen el rol de las estrategias de
posicionamiento al demostrar que su
efectividad no reside Unicamente en la
innovacion o la diferenciacion técnica, sino
en su capacidad para articularse con
valores simbdlicos que resuenen en el
imaginario colectivo urbano (Rather et al.,
2022; Cai et al., 2023). Esto desafia
enfoques reduccionistas que priorizan
variables operativas, como la frecuencia
de exposicion o la claridad del mensaje, y
abre camino a modelos que integren
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dimensiones culturales y psicoldgicas en
el andlisis del posicionamiento (Safeer et
al., 2021; Zha et al., 2024).

En segundo lugar, matizan Ila
universalidad de los efectos del
posicionamiento al evidenciar que su
impacto varia segun la categoria de
producto, lo que sugiere la existencia de
gramaticas  experienciales especificas
para cada sector (Park y Ahn, 2025;
Dhillon et al., 2021). Esta heterogeneidad
invita a replantear la validez de modelos
genéricos de experiencia de marca,
proponiendo en su lugar enfoques
contextualizados que consideren las
expectativas y rituales de consumo
asociados a cada categoria (Na et al,
2023; Petraviciuté et al.,, 2021).
Finalmente, la no significancia de la
frecuencia de exposicion como
moderadora introduce una critica empirica
a teorias de la exposicion repetida,
abriendo nuevas lineas de investigacion
sobre los limites de la publicidad masiva
en entornos saturados (Hadi et al., 2023;
Alzate et al., 2022).

LIMITACIONES

El disefio no experimental transversal
employed en este estudio impone
restricciones metodoldgicas que deben
considerarse al interpretar los resultados.
En primer lugar, la ausencia de secuencia
temporal entre las variables impide
establecer relaciones de precedencia, lo
que limita la inferencia sobre
direccionalidad causal entre estrategias de
posicionamiento y experiencias de
consumo. Este aspecto es critico, dado
que la correlacion observada podria
deberse a factores no controlados, como
la predisposicién previa del consumidor
hacia ciertas marcas o categorias
(Situmorang et al., 2021; Khan y DePaoli,
2023).

En segundo lugar, la medicion
basada en autoinforme de un Unico
informante introduce un sesgo de método
comun, donde las respuestas podrian
estar influenciadas por tendencias de
deseabilidad social o por la incapacidad
de los participantes para discriminar entre

Journal of
¥ Managoment

Marketing

percepciones y experiencias reales
(Susanti et al., 2021; Saputra et al., 2021).
Este riesgo es particularmente relevante
en contextos urbanos, donde la exposicion
a multiples estimulos publicitarios podria
distorsionar la evaluacién retrospectiva de
las experiencias.

Por ultimo, la restriccién geografica
al contexto de la ciudad de México —un
mercado con caracteristicas culturales,
econémicas y tecnoldgicas especificas—
limita la generalizacion de los hallazgos a
otros entornos. Factores como la densidad
poblacional, el acceso a tecnologia o las
normas sociales de consumo podrian
modular las relaciones observadas, lo que
sugiere la necesidad de replicar este
estudio en contextos con perfiles
demograficos y culturales distintos
(Maduretno y Junaedi, 2022; Avrami et al.,
2024).

CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos confirman una
asociacion significativa y positiva entre
las estrategias de posicionamiento de
marcas comerciales y las experiencias de
los consumidores en contextos urbanos.
Esta relacion se extiende de manera
consistente a todas las dimensiones
evaluadas, lo que sugiere que Ila
implementacion de  estrategias de
posicionamiento  —entendidas como
conjunto de acciones orientadas a la
construccion de significado diferencial en
la percepcion del consumidor— covaria
de forma directa con la calidad de las
experiencias reportadas. No obstante, la
magnitud de esta asociacion se clasifica
como moderada, indicando que, si bien
existe una tendencia clara, otros factores
no contemplados en este estudio podrian
influir en la intensidad de la percepciéon
experiencial.

El analisis del papel moderador de
la frecuencia de exposicién a estrategias
de posicionamiento no evidencioé
significancia estadistica en la relaciéon
estudiada, lo que descarta que la
repeticion o intensidad de la exposicion
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modifique de manera relevante la
covariacion observada. Estos hallazgos
sugieren que, en el ambito urbano
analizado, la mera exposicion acumulada
a las estrategias no actua como variable
condicionante en la formacion de
experiencias de consumo, al menos
dentro del rango de variabilidad muestral
considerado. Esta ausencia de
moderacion contrasta con expectativas
tedricas previas y abre interrogantes sobre
los mecanismos psicolégicos o]
contextuales que podrian explicar por qué
la frecuencia no opera como factor de
ajuste en este tipo de relaciones.

La comparacion entre categorias
de producto de mayor consumo reveld
diferencias  significativas en las
experiencias de los consumidores, aunque
con un efecto de magnitud reducida. Las
mayores disparidades se observaron entre
las categorias de tecnologia y electrénicos
—donde las experiencias tienden a
asociarse con mayor satisfaccion funcional
y percepcion de innovacion— y las de
moda y accesorios, estas Ultimas
caracterizadas por una mayor valoracion
de aspectos simbdlicos y emocionales.
Asimismo, los servicios financieros
presentaron un  perfil  experiencial
distintivo, marcado por wuna menor
intensidad en la dimensién emocional en
comparacion con las otras categorias, lo
que podria reflejar particularidades en la
naturaleza intangible de sus atributos
percibidos.

El modelo predictivo desarrollado
demostré capacidad explicativa
significativa, con un tamano de efecto
clasificado como mediano, lo que valida la
pertinencia de las dimensiones de
estrategias de posicionamiento como
variables predictoras de las experiencias
de consumo. Entre los componentes
evaluados, el valor simbdlico emergio
como el predictor de mayor peso,
destacando su relevancia como eje central
en la construccion de experiencias
significativas para los consumidores
urbanos. Por el contrario, dimensiones
como la diferenciacién perceptual y la
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innovacién en comunicacion no
alcanzaron significancia estadistica en
su capacidad predictiva, lo que podria
interpretarse como un indicio de que, en el
contexto analizado, estos atributos no
operan como determinantes primarios en
la formacion de las experiencias de
consumo, al menos en la forma en que
fueron operacionalizadas.

Este estudio aporta un marco
conceptual que reafirma la
interdependencia entre estrategias de
posicionamiento y experiencias de
consumo, pero también matiza su
alcance al revelar que esta relacion no es
uniforme ni determinista. Los hallazgos
subrayan la necesidad de adoptar
enfoques multidimensionales en el disefio
de estrategias de marca, donde el valor
simbdlico y las particularidades
categoriales adquieren un peso diferencial
segun el tipo de producto o servicio.
Ademas, la ausencia de moderacion por
frecuencia de exposiciéon invita a
replantear la importancia relativa de la
repeticion en la construccion de
experiencias, sugiriendo que otros
factores —como el contexto situacional, la
congruencia entre mensaje y canal, o las
caracteristicas  individuales de los
consumidores— podrian desempefiar un
papel mas relevante del que se ha
explorado tradicionalmente.

SUGERENCIAS

IMPLICACIONES PRACTICAS Y
PROFESIONALES
e Priorizar el valor simbdlico en
estrategias de posicionamiento
como eje central de las campafias,
dado su peso determinante en la
formacion de experiencias de
consumo. Este hallazgo sugiere
que las marcas deben articular
narrativas que trasciendan lo
funcional para conectar con
significados emocionales y
culturales relevantes para sus
audiencias objetivo, especialmente
en categorias con alta carga
identitaria  como tecnologia vy
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moda.

Adaptar las estrategias de
comunicacion por categorias de
producto, reconociendo que las
experiencias de consumo varian
segun el sector. En el caso de
tecnologia y electronicos, donde la
innovacién técnica suele ser un
diferencial clave, las marcas deben
enfatizar atributos como
rendimiento y vanguardia. Por su
parte, en moda y accesorios, el
enfoque deberia pivotar hacia la
expresion de identidad y estilo,
mientras que en  servicios
financieros, la confianza y la
seguridad perceptual deben ser los
pilares comunicacionales.

Evitar la sobreexposicion de
mensajes publicitarios, al no
haberse evidenciado que Ila
frecuencia de exposicion modere
significativamente la relacion entre
estrategias de posicionamiento y
experiencias de consumo. Esto
implica que las campafias deben
optimizarse en calidad de impacto
mas que en repeticion, explorando
formatos innovadores que generen
engagement  sin  saturar al
consumidor, especialmente en
entornos urbanos densos como la
ciudad de México.

Revisar la eficacia de Ilas
estrategias de diferenciacién
perceptual, dado que no

resultaron significativas en este
estudio. Las marcas deberian
evaluar si sus propuestas de valor
distintivas estan siendo percibidas
de manera clara y consistente por
los consumidores, o si requieren
ajustes en su implementacién para
evitar la homogeneizacion con
competidores directos.

FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

i,

Implementar disenos
longitudinales que permitan
analizar la secuencia temporal

entre la exposicion a estrategias de
posicionamiento y la formacion de
experiencias de consumo,
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superando la limitacion del enfoque

transversal. Esto facilitaria
identificar no solo correlaciones,
sino también causalidades

dindmicas, como el efecto
acumulativo de campafias a largo
plazo o la adaptacién de
percepciones en funcion de nuevas
exposiciones.

Explorar metodologias
multimétodo que combinen
autoinformes con datos

observacionales o fisioldgicos (ej.:
analisis de eye-tracking,
biométricos) para reducir el sesgo
de método comun. Esta
aproximacion  enriqueceria la
validez  convergente de los
resultados, especialmente en
contextos donde las respuestas
declarativas puedan estar influidas
por factores sociales o cognitivos
no controlados.

Ampliar el alcance geografico

del estudio incorporando
muestras de otras regiones
metropolitanas o] contextos

culturales distintos, con el fin de
evaluar la generalizabilidad de los
hallazgos. Particularmente
relevante seria comparar
resultados entre ciudades con
niveles dispares de desarrollo
econémico o] saturacion
publicitaria, lo que podria revelar
variaciones en la sensibilidad de
los consumidores ante estrategias
de posicionamiento.

Analizar el papel de variables
contextuales como el momento de
compra, el canal de interaccion
(fisico vs. digital) o el estado
emocional del consumidor en el
momento de la exposicidn. Estas
dimensiones podrian actuar como
moderadores no explorados en
este estudio, aportando matices
sobre como el posicionamiento de
marca se articula con experiencias
situadas y contingentes.
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