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RESUMEN

Este estudio desarrolla un modelo de
comunicacion de marca para analizar su
asociacion con el fortalecimiento del
reconocimiento en mercados digitales. Se
adoptd un enfoque cuantitativo no
experimental transversal con disefio
explicativo, aplicado a una muestra
probabilistica estratificada de n = 389
consumidores latinoamericanos que
evaluaron marcas digitales mediante un
cuestionario en linea con escala Likert de
5 puntos. Los resultados confirmaron una
correlacion moderada entre estrategia de
comunicacion de marca y reconocimiento
((387) = 0,43, p < 0,001), donde
dimensiones como mensajes clave y tono
de voz (r = 0,39) e interactividad y
engagement (r = 0,36) destacaron por su
asociacion positiva. La experiencia de
usuario en plataformas digitales modero
significativamente esta relacion (AR? =
0,030, p < 0,001), intensificando el efecto
en contextos de alta interaccién (8 = 0,51).
No se encontraron diferencias
significativas en el reconocimiento segun
tipo de plataforma (F(3, 385) = 1,16, p =
0,325). El modelo de regresion multiple
explico el 26 % de la varianza en
reconocimiento, con interactividad y
engagement como  predictor mas
influyente (8 = 0,23). Los hallazgos
sugieren que la eficacia de la
comunicacion de marca en entornos
digitales depende mas de la coherencia
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estratégica y la adaptacion a Ila
experiencia de usuario que del canal
especifico utilizado.
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ABSTRACT

This study proposes a brand
communication model to examine its
association  with  brand  recognition
enhancement in digital markets. A
quantitative, non-experimental
cross-sectional design with explanatory
scope was applied to a stratified
probability sample of n = 389 Latin
American consumers who assessed digital
brands via an online questionnaire using a
5-point Likert scale. Results confirmed a
moderate correlation between brand
communication strategy and recognition
(r(387) = 0.43, p < 0.001), with dimensions
such as key messaging and tone of voice
(r = 0.39) and interactivity and
engagement (r = 0.36) showing positive
associations. User experience on digital
platforms significantly moderated this
relationship (AR? = 0.030, p < 0.001),
amplifying the effect in high-interaction
contexts (B = 0.51). No significant
differences in brand recognition were
found across platform types (F(3, 385) =
1.16, p = 0.325). The multiple regression
model accounted for 26 % of the variance
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in recognition, with interactivity and
engagement as the most influential
predictor (8 = 0.23). Findings indicate that
the effectiveness of brand communication
in digital environments relies more on
strategic consistency and user experience
adaptation than on the specific channel
used.

Keywords: digital brand
communication, brand recognition, digital
user experience, engagement strategies,
digital platforms
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INTRODUCCION

CONTEXTUALIZACION

En el actual ecosistema digital, la
comunicacion de marca ha emergido
como un pilar fundamental para la
diferenciacion competitiva, especialmente
en regiones como Latinoamérica, donde el
crecimiento exponencial de plataformas de
comercio electrénico y redes sociales
redefine las interacciones entre
consumidores y marcas. Este fendémeno
trasciende la mera exposicién publicitaria,
al integrar estrategias multidimensionales
que combinan elementos Vvisuales,
narrativos y tecnolégicos para construir
identidades significativas en entornos
saturados de estimulos (Unnava vy
Aravindakshan, 2021; Kostadinovi¢ vy
Kostadinovi¢, 2025). La proliferacion de
canales digitales —desde redes sociales
hasta  marketplaces especializados—
exige que las marcas no solo optimicen su
presencia, sino que también generen
experiencias memorables y consistentes,
capaces de trascender el ruido algoritmico
y posicionarse en la memoria del
consumidor (Karampournioti y Wiedmann,
2021; Yang et al., 2024). En este marco, el
reconocimiento de marca —entendido
como la capacidad de ser identificado,
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recordado y asociado a atributos
distintivos— se convierte en un objetivo
estratégico critico, vinculado directamente
a métricas de lealtad, preferencia vy
disposicién al pago (Laradi et al., 2024,
Rossanty et al., 2024). La literatura
reciente subraya que este proceso no es
lineal, sino que depende de la sinergia
entre la coherencia del mensaje, la calidad
de la interaccion y la percepcién de valor
que el consumidor deriva de su
experiencia digital (Tarabieh et al., 2024;
Mehmood y Hamid, 2024). Sin embargo,
persiste un vacio en la comprensiéon de
cdmo estas variables interactian en
contextos latinoamericanos, donde
factores  culturales, tecnologicos vy
socioecondmicos  introducen  matices
unicos en la dinamica de construccion de
marca.

REALIDAD PROBLEMATICA

Pese al consenso sobre la relevancia de la
comunicacion de marca en entornos
digitales, la mayoria de los estudios se
centran en mercados maduros —como
Estados Unidos, Europa o Asia Oriental—
sin explorar las particularidades de
regiones con alta penetracion de
dispositivos moviles pero con brechas en
infraestructura digital y diversidad de
plataformas (Hastomo et al., 2025; Zhao,
2025). Un problema recurrente es la falta
de modelos integradores que expliquen
como las estrategias de comunicacion
—compuestas por elementos visuales,
tonales y de engagement— impactan en el
reconocimiento de marca, especialmente
cuando se analizan en funcién del tipo de
plataforma (redes sociales, e-commerce,
apps especializadas) y de la experiencia
de usuario que median estas interacciones
(Unnava y Aravindakshan, 2021;
Christiarini et al., 2025). Ademas, la
literatura adolece de un enfoque
fragmentado: mientras algunos trabajos
examinan el papel de la interactividad o el
disefio visual de manera aislada
(Rodriguez et al., 2023; Abir et al., 2026),
otros analizan el reconocimiento de marca
desde perspectivas conductuales o
neurocientificas sin integrar variables
contextuales como la wusabilidad o la
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satisfaccién percibida (Wang et al., 2022;
Chen y Liu, 2022). Este desequilibrio
metodoldgico limita la capacidad de las
marcas para disefar estrategias
adaptativas, capaces de responder a las
expectativas cambiantes de consumidores
latinoamericanos, cuya relacion con las
marcas se construye cada vez mas en
entornos  digitales  fragmentados vy
multicanal.

JUSTIFICACION

Este estudio aporta un  marco
tedrico-practico para comprender cémo la
estrategia de comunicacion de marca
—operacionalizada a través de sus
dimensiones visuales, discursivas y de
engagement— influye en el
reconocimiento de marca en mercados
digitales, con especial énfasis en el rol
moderador de la experiencia de usuario.
Desde una perspectiva tedrica, contribuye
a llenar el vacio identificado al integrar
constructos previamente analizados de
manera aislada —como la interactividad,
la consistencia transmedia o la percepcion
de usabilidad— en un modelo causal que
explora sus efectos directos e indirectos
(Koh et al., 2022; Tarabieh, 2022). En el
ambito practico, ofrece a gestores de
marca herramientas para  priorizar
recursos en dimensiones criticas de la
comunicacion digital, especialmente en
sectores con alta competencia en
plataformas como Mercado Libre, Amazon
Latinoamérica o redes sociales como
Instagram y TikTok, donde la saturacion de
contenido exige estrategias
diferenciadoras (Rossanty et al., 2024;
Wijayanto y Purwoko, 2025).
Metodoldgicamente, el uso de técnicas
como la regresion jerarquica con
interaccion y el ANOVA permite evaluar no
solo la fuerza de las relaciones, sino
también como estas varian segun el tipo
de plataforma, un aspecto hasta ahora
subexplorado en la region (Unnava y
Aravindakshan, 2021; Karampournioti y
Wiedmann, 2021). Finalmente, al
fundamentar sus hipotesis en evidencia
empirica reciente sobre engagement
digital, experiencia de usuario y
percepcibn de marca, este trabajo
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responde a la demanda de estudios
contextualizados que  superen los
enfoques genéricos y aporten aportes
accionables para el disefio de estrategias
de comunicacion adaptadas a realidades
latinoamericanas.

MARCO TEORICO

ESTRATEGIA DE COMUNICACION DE
MARCA EN ENTORNOS DIGITALES

La estrategia de comunicacion de marca
en entornos digitales se define como el
conjunto sistematico de acciones vy
elementos disefiados para transmitir
mensajes coherentes, diferenciadores y
memorables sobre una entidad de marca
a través de canales digitales. Esta
estrategia se estructura en cuatro
dimensiones interdependientes:
contenido visual y disefio, que abarca la
estética, tipografia, paleta de colores y
elementos graficos que conforman la
identidad visual, mensajes clave y tono
de voz, referidos a la consistencia en el
posicionamiento, el lenguaje utilizado y los
valores proyectados; consistencia en
canales digitales, que garantiza la
uniformidad del mensaje a pesar de la
fragmentacion de plataformas; y
interactividad y engagement,
dimensionada por la capacidad de generar
participacion activa —comentarios,
shares, co-creacion— y fidelizacion
emocional (Unnava y Aravindakshan,
2021; Kostadinovi¢ y Kostadinovi¢, 2025;
Abir et al., 2026). La evidencia reciente
destaca que la interactividad, en particular,
actta como multiplicador de impacto:
plataformas como Instagram o TikTok
demuestran que marcas con estrategias
de engagement dinamico —ejercicios de
gamificacion, contenido generado por
usuarios— logran hasta un 30% mayor
recordacion espontanea en comparacion
con enfoques unidireccionales
(Hanbazazah et al., 2022; Song et al.,
2024). Sin embargo, su efectividad
depende de la alineacion con las
expectativas  culturales del publico
objetivo, un factor critico en mercados
diversos como el latinoamericano, donde
la percepcion de autenticidad y proximidad
emocional influye en la receptividad (Le,
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2021; Pourazad et al., 2023).

RECONOCIMIENTO DE MARCA EN
CONTEXTOS DIGITALES

El reconocimiento de marca en entornos
digitales se conceptualiza como la
capacidad de una marca para ser
identificada, recordada y diferenciada en
la mente del consumidor dentro de un
ecosistema saturado de estimulos. Este
constructo multidimensional se opera a
través de tres ejes: recordacion
espontanea, medida por la frecuencia con
que la marca es evocada sin estimulos
externos; asociacion con atributos
distintivos, que incluye percepciones de
calidad, innovacion o valores diferenciales;
y preferencia declarada en entorno
digital, reflejada en intenciones de
compra, recomendacion o interaccion
voluntaria (Gidakovi¢ et al., 2021; Laradi et
al., 2024). Estudios recientes en mercados
digitales revelan que el reconocimiento no
es un fendmeno estético, sino dinamico: la
exposicion repetida a elementos visuales
consistentes —como logos o colores
corporativos— incrementa la recordacion
en un 40%, mientras que la asociacion
con experiencias emocionales  (ej.
storytelling en e-commerce) eleva la
preferencia en un 25% (Karampournioti y
Wiedmann, 2021; George et al., 2025). En
Latinoamérica, donde el acceso a
multiples plataformas es casi universal
pero la atencion del consumidor es
escasa, este reconocimiento se vuelve
estratégico para superar la indiferencia
inicial y convertirla en lealtad (Christiarini
et al.,, 2025; Hastomo et al., 2025). La
literatura también subraya que el
reconocimiento  digital no depende
unicamente de la exposicién, sino de la
salencia perceptiva: marcas que logran
destacar en feeds algoritmicos —mediante
el uso de parallax storytelling o formatos
inmersivos— generan un 20% mas de
engagement que aquellas con estrategias
tradicionales (Karampournioti y
Wiedmann, 2021; Abir et al., 2026).

EXPERIENCIA DE USUARIO EN
PLATAFORMAS DIGITALES
La experiencia de usuario en plataformas
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digitales se define como la percepcion
subjetiva del consumidor respecto a la
facilidad, usabilidad y satisfaccion
derivadas de su interaccién con una
marca en entornos digitales. Este
constructo se desglosa en tres
dimensiones  criticas: facilidad de
navegacion, que evalua la intuitividad de
los  procesos (ej.: checkout en
e-commerce, menus en apps); calidad de
la interaccion, centrada en la fluidez de la
comunicacion  bidireccional  (chatbots,
respuestas a comentarios); y satisfaccion
con la experiencia, medida por la
percepcién de valor percibido y reduccion
de fricciones (Yang et al., 2024; Mehmood
y Hamid, 2024). La evidencia empirica
indica que una experiencia de usuario
positiva actua como amplificador del
impacto de la comunicacion de marca:
consumidores que reportan alta
satisfaccion en plataformas digitales son
1,6 veces mas propensos a recordar una
marca y 1,4 veces mas a preferirla sobre
competidores, incluso cuando los
productos son similares (Mehmood vy
Hamid, 2024; Wijayanto y Purwoko, 2025).
En el contexto latinoamericano, donde la
infraestructura digital presenta variaciones
significativas entre paises, esta
experiencia adquiere un rol mediador
clave: plataformas con disefio adaptativo
(ej.: carga rapida en moviles, interfaces en
espanol local) logran hasta un 35% mayor
retencion de usuarios en comparacion con
aquellas con estandares globales no
adaptados (Hastomo et al., 2025; Zhao,
2025). Ademas, la experiencia de usuario
no solo influye en métricas
transaccionales, sino que también modula
la percepcion de autenticidad de la marca,
un factor determinante en mercados
donde la desconfianza hacia el marketing
tradicional persiste (Koh et al., 2022;
Tarabieh, 2022).

Objetivos e hipotesis

El objetivo general de la investigacion es
desarrollar un modelo de comunicacion de
marca que explique su asociacién con el
fortalecimiento del reconocimiento en
mercados digitales. De él se derivan los
siguientes objetivos especificos:
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e OE1: Examinar la relacién entre
estrategia de comunicacion de
marca y reconocimiento de marca.

o OE2: Establecer el papel
moderador de experiencia de
usuario en plataformas digitales en
la relacién entre estrategia de
comunicacion de marca |y
reconocimiento de marca.

e OE3: Comparar reconocimiento de
marca segun tipo de plataforma
digital.

e OE4: Estimar Ila capacidad
predictiva de las dimensiones de
estrategia de comunicacién de
marca sobre reconocimiento de
marca.

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

e H1: Existe una relacion
estadisticamente significativa entre
la estrategia de comunicacion de
marca y el reconocimiento de
marca en mercados digitales.

e H2: La experiencia de usuario en
plataformas digitales modera la
relacion entre la estrategia de
comunicacion de marca y el
reconocimiento de marca.

e H3: Las diferencias en el
reconocimiento de marca segun el
tipo de plataforma digital son
estadisticamente significativas.

e H4: La dimension de interactividad
y engagement de la estrategia de
comunicacion de marca presenta
una correlacién mas fuerte con el
reconocimiento de marca que las
otras dimensiones.

MATERIALES Y METODOS

TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION

El estudio adopt6é un enfoque cuantitativo
con un disefio no  experimental
transversal, orientado a explicar las
relaciones entre la estrategia de
comunicacion de marca y el
reconocimiento en entornos digitales. Este
enfoque permitié evaluar variables en un
momento especifico sin manipulacion
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experimental, alineandose con los
objetivos  explicativos  del  modelo
propuesto (Polas, 2025). La seleccion de
un disefio transversal garantizé la captura
simultanea de percepciones y
comportamientos en consumidores activos
en plataformas digitales, evitando sesgos
de memoria o cambios temporales en las
variables de interés.

POBLACION Y MUESTRA

La poblacion objetivo estuvo constituida
por consumidores activos en plataformas
digitales de comercio electréonico en
Latinoamérica, con exposicibn a marcas
durante los ultimos doce meses. El
tamano poblacional se estim6é en N =
15.000 individuos, considerando la
cobertura regional y la penetracion de
plataformas digitales en el continente. El
célculo del tamano muestral se realizd
mediante la férmula de Cochran para
poblaciones finitas, con un nivel de
confianza del 95 % (Z = 1,96), un margen
de error de 0,05 y una proporcion
esperada de 0,5 (p = g = 0,5), lo que
determiné un tamafo minimo requerido de
n = 375 casos validos (Ogishima et al.,
2023).

El muestreo se ejecuté mediante
un procedimiento probabilistico
estratificado con afijacion proporcional,
distribuyendo los casos segun el tipo de
plataforma digital utilizada: redes sociales
(n = 88), marketplaces (n = 95), sitios web
propios (n = 98) y aplicaciones moviles (n
= 108). Este enfoque asegurdé Ila
representatividad de los distintos entornos
digitales y minimizé sesgos de seleccion
por plataforma (Shimada y Katahira,
2022).

Se enviaron un total de 550
cuestionarios a consumidores
seleccionados aleatoriamente dentro de
cada estrato, obteniéndose 413
respuestas completas, lo que
correspondié a una tasa de respuesta del
75,1 %. Los criterios de exclusion
aplicados fueron: cuestionarios
incompletos con mas del 15 % de items
sin responder (n = 17), y patrones de
respuesta invariante —seleccién idéntica

Pagina 5 de 17



e

en todos los items— (n = 7). Tras la
aplicacion de estos filtros, la muestra final
analizada quedd conformada por n = 389
casos, superando el tamafio minimo
requerido y garantizando la robustez de
los analisis inferenciales (Sathyanarayana,
2026).

INSTRUMENTO

El instrumento de recoleccion de datos fue
un cuestionario estructurado en formato
digital, disefado para evaluar tres
constructos principales: la estrategia de
comunicacion de marca (variable
independiente), el reconocimiento de
marca (variable dependiente) y la
experiencia de usuario en plataformas
digitales (variable moderadora). La escala
de respuesta fue tipo Likert de cinco
puntos, donde 1 indicaba "totalmente en
desacuerdo" y 5 "totalmente de acuerdo".

La estrategia de comunicacién
de marca se operacionalizé mediante 16
items distribuidos en cuatro dimensiones:
contenido visual y disefio (4 items),
mensajes clave y tono de voz (5 items),
consistencia en canales digitales (3
items), e interactividad y engagement (4
items). El reconocimiento de marca se
midi6 con 10 items agrupados en
recordacién  espontanea (3 items),
asociacion con atributos distintivos (4
items) y preferencia declarada en entorno
digital (3 items). Finalmente, Ia
experiencia de wusuario se evalud
mediante 10 items que abarcaron facilidad
de navegacion (4 items), calidad de la
interaccion (3 items) y satisfaccion con la
experiencia (3 items).

La validez de contenido del
instrumento fue sometida a juicio por parte
de seis expertos en gestién de marca y
metodologia cuantitativa, quienes
evaluaron la pertinencia y claridad de cada
item. El coeficiente de validez global de
Aiken alcanzé un valor de V = 0,93, lo que
evidenci6é un alto grado de consenso en la
representatividad de los constructos
medidos (Yilin et al., 2023). La fiabilidad
de las escalas se evalu6 mediante el alfa
de Cronbach y el omega de McDonald,
cuyos resultados se reportan en la seccion
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de resultados.

PROCEDIMIENTO Y
CONSIDERACIONES ETICAS

La recoleccion de datos se llevo a cabo
entre mayo y septiembre de 2025,
mediante un formulario en linea
autoadminstrado. Previo a la participacion,
cada informante accedid6 a un
consentimiento informado digital que
detallaba los objetivos del estudio, los
procedimientos, los riesgos minimos

asociados y la garantia de
confidencialidad. La participacion fue
estrictamente voluntaria, sin

compensacion econdmica ni incentivos, y
se aseguré el anonimato de los
respondientes mediante la asignacion de
codigos alfanuméricos aleatorios a cada
cuestionario completado.

Los datos recolectados fueron
anonimizados y resguardados en un
repositorio digital con acceso restringido,
limitado exclusivamente al equipo de
investigacion. Esta medida garantizo el
cumplimiento de los principios éticos
universales en investigacion con seres
humanos, protegiendo la privacidad y
evitando el uso indebido de la informacion
(Zhang et al., 2022).

ANALISIS DE DATOS

Antes de los analisis inferenciales, se
evalué la normalidad de las variables
mediante pruebas de asimetria y curtosis
(criterio  %1) 'y la prueba de
Kolmogorov-Smirnov con correccion de
Lilliefors. La fiabilidad de las escalas se
determiné mediante el calculo del alfa de
Cronbach y el omega de McDonald para
cada dimensién, cuyos valores se
presentan en la seccion de resultados.

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

e Hipdtesis 1: Se evalud la relacién
entre la estrategia de
comunicacion de marca y el
reconocimiento de marca mediante
la correlacion de  Pearson,
calculando coeficientes de
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correlacion junto con sus intervalos
de confianza al 95 %. Este enfoque
permitié6 cuantificar la fuerza y
direccién de la asociacion lineal
entre ambas variables (Ogishima
et al., 2023).

e Hipodtesis 2: La moderacion de la
experiencia de usuario en la
relacion entre la estrategia de
comunicacion de marca y el
reconocimiento de marca se
analiz6 mediante una regresion
Jerarquica. Las variables se
centraron previamente para
interpretar el término de
interaccion, y se realizaron analisis
de pendientes simples para
evaluar los efectos condicionales
en distintos niveles de la variable
moderadora (Polas, 2025).

e Hipétesis 3: Las diferencias en el
reconocimiento de marca segun el
tipo de plataforma digital se
examinaron mediante un ANOVA
de un factor, verificando la
homogeneidad de varianzas con la
prueba de Levene y calculando el
tamano del efecto (n?. Las
comparaciones post hoc se
ajustaron con la correcciéon de
Bonferroni para controlar el error
tipo | en multiples contrastes
(Shimada y Katahira, 2022).

e Hipotesis 4: La superioridad de la
dimensién de interactividad vy
engagement en su relacién con el
reconocimiento de marca frente a
otras dimensiones se probd
mediante una regresion lineal
multiple.  Se  evaluaron los
diagnésticos de multicolinealidad

(VIF), autocorrelacion
(Durbin-Watson) y
heterocedasticidad

(Breusch-Pagan) para garantizar la
validez de los resultados
(Sathyanarayana, 2026).

Todos los analisis se realizaron con
un nivel de significacion de a = 0,05,
utilizando el software jamovi (versién 2.5).
La seleccion de técnicas se alined con los
objetivos de cada hipétesis, priorizando el
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rigor metodolégico y la adecuacién de los
contrastes a los supuestos de las
variables involucradas.

RESULTADOS

CARACTERIZACION DE LA MUESTRA
El proceso de recoleccién de datos se
inicié con un universo muestral de 15.000
individuos, determinandose un tamano
minimo requerido de 375 participantes
segun los criterios de Cochran para
poblaciones finitas (nivel de confianza del
95 %, margen de error de 0,05 y
variabilidad maxima asumida). Se
implementd un muestreo probabilistico
estratificado con afijacion proporcional
segun el tipo de plataforma digital
utilizada, enviandose un total de 550
cuestionarios. La tasa de respuesta
obtenida fue del 751 %, con 413
cuestionarios recibidos. Tras aplicar
criterios de exclusion —17  por
incompletitud superior al 15 % de los
items y 7 por patrones de respuesta
invariante—, la muestra final analizada
quedo conformada por 389 participantes.

La distribucion por tipo de
plataforma digital revelo una
representacion equilibrada entre
categorias: redes sociales (n = 88; 22,6
%), marketplaces (n = 95; 24,4 %), sitios
web propios (n = 98; 252 %) vy
aplicaciones moviles (n = 108; 27,8 %).
Esta segmentacion permiti6 evaluar
diferencias contextuales en la percepciéon
de la estrategia de comunicacion de
marca y su impacto en el reconocimiento.

FIABILIDAD Y ESTADISTICOS
DESCRIPTIVOS

La consistencia interna de los constructos
evaluados se validdé mediante el
coeficiente alfa de Cronbach (a) y el
omega de McDonald (w). La estrategia de
comunicacion de marca, compuesta por
16 items, presenté valores de a =0,92 y w
= 0,93, indicando una alta fiabilidad global.
En sus dimensiones especificas, el
contenido visual y disefo (4 items) obtuvo
a = 0,85y w = 0,86; los mensajes clave y
tono de voz (5 items) registraron a = 0,81
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y w = 0,84; la consistencia en canales
digitales (3 items) mostré a = 0,81y w =
0,83; y la interactividad y engagement (4
items) alcanzé a = 0,82y w = 0,84. Por su
parte, el reconocimiento de marca (10
items) presenté a = 0,85 y w = 0,87, con
valores diferenciados en sus
subdimensiones: recordacién espontanea
(a = 0,76; w = 0,76), asociacion con
atributos distintivos (a = 0,85; w = 0,86) y
preferencia declarada en entorno digital (a
= 0,88, w = 0,89). La experiencia de
usuario en plataformas digitales (10 items)
obtuvo a =0,87 y w = 0,87, con resultados
en sus dimensiones de facilidad de
navegacion (a = 0,76; w = 0,78), calidad
de la interaccion (a = 0,84; w = 0,86) y
satisfaccién con la experiencia (a = 0,90;
w =0,91).

El juicio de validez de contenido,
evaluado mediante el coeficiente V de
Aiken por seis expertos en comunicacion
de marca y disefio digital, arrojé un valor
global de 0,93, lo que respalda la
pertinencia tedrica y operativa de los
instrumentos utilizados.

En los estadisticos descriptivos, la
estrategia de comunicacion de marca
presentd una media de 3,77 (desviacion
estandar = 0,72), con una distribucion

ligeramente asimétrica negativa
(skewness = —0,44) y curtosis proxima a la
normalidad (kurtosis = -0,02). Las

dimensiones mostraron variaciones: el
contenido visual y disefio registr6 una
media de 3,37 (DE = 0,88), mientras que
los mensajes clave y tono de voz
alcanzaron el valor mas alto (M = 4,06; DE
= 0,76). La consistencia en canales
digitales (M = 3,85; DE = 0,85) y la
interactividad y engagement (M = 3,74; DE
= 0,75) presentaron medias similares,
aunque con mayor dispersion en la
primera. En el reconocimiento de marca,
la media global fue de 3,16 (DE = 0,79),
destacando la preferencia declarada en
entorno digital como la dimensiéon con
menor puntuaciéon (M = 3,01; DE = 0,94).
La experiencia de usuario en plataformas
digitales obtuvo una media de 3,55 (DE =
0,72), con la satisfaccion con la
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experiencia como dimensién  mejor
valorada (M = 4,13; DE = 0,78).

VERIFICACION DE SUPUESTOS

La evaluacion de Ilos supuestos de
normalidad mediante la prueba de
Kolmogorov-Smirnov con correccion de
Lilliefors revelé diferencias significativas
en los constructos principales: estrategia
de comunicacion de marca (D = 0,062; p <
0,01), reconocimiento de marca (D =
0,072; p < 0,01) y experiencia de usuario
en plataformas digitales (D = 0,047; p <
0,05). No obstante, los valores de
asimetria y curtosis se mantuvieron dentro
del rango de +1 en todos los casos, lo
que, junto al tamafo muestral (n = 389),
permiti6 considerar una aproximacion
suficiente a la normalidad para aplicar
técnicas paramétricas.

HIPOTESIS 1: RELACION ENTRE
ESTRATEGIA DE COMUNICACION DE
MARCA Y RECONOCIMIENTO DE
MARCA

La correlacion de Pearson entre la
estrategia de comunicacion de marca y el
reconocimiento de marca en mercados
digitales mostré una relacion positiva y
estadisticamente significativa, con un
coeficiente de r(387) = 0,43 (p < 0,001) e
intervalo de confianza del 95 %. Este
resultado indica que el 18,7 % de la
varianza en el reconocimiento de marca
puede explicarse por la estrategia de
comunicacion implementada. Al analizar
las dimensiones especificas de Ia
estrategia, se observd que todas
presentaron correlaciones significativas
con el reconocimiento: contenido visual y
disefio (r(387) = 0,35, p < 0,001),
mensajes clave y tono de voz (r(387) =
0,39; p < 0,001), consistencia en canales
digitales (r(387) = 0,34; p < 0,001) e
interactividad y engagement (r(387) =
0,36; p < 0,001). Estos hallazgos
confirman la existencia de una asociacion
estadisticamente significativa entre ambas
variables, por lo que se acepta la hipétesis
1.
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HIPOTESIS 2: MODERACION DE LA
EXPERIENCIA DE USUARIO EN LA
RELACION ENTRE ESTRATEGIA DE
COMUNICACION DE MARCA Y
RECONOCIMIENTO DE MARCA
Mediante una regresion jerarquica con
variables centradas, se evalud el efecto
moderador de la experiencia de usuario en
plataformas digitales sobre la relacién
entre la estrategia de comunicacion de
marca y el reconocimiento de marca. En el
primer paso del modelo, que incluyé
unicamente los predictores principales, se
obtuvo un R? = 0,23 (F(2, 386) = 58,44; p
< 0,001). La incorporacion de la
interaccion en el segundo paso
incrementd el R? en 0,030, resultando
significativo (F de cambio(1, 385) = 15,56;
p < 0,001) y un F global del modelo de
F(3, 385) = 45,61. El coeficiente de
moderacién (8 = 0,18; t = 3,94) indicé que
la experiencia de wusuario modula
significativamente la relacion. Los analisis
de pendientes simples revelaron que, en
contextos de baja experiencia de usuario
(-1 DE), el efecto de la estrategia de
comunicacion sobre el reconocimiento fue
B = 0,16 (p = 0,001), mientras que en
contextos de alta experiencia (+1 DE), el
efecto se intensificé hasta 8 = 0,51 (p <
0,001). Estos resultados respaldan la
hipétesis 2, confirmando que la
experiencia de usuario actia como
moderador en la relacion estudiada.

HIPOTESIS 3: DIFERENCIAS EN

RECONOCIMIENTO DE MARCA SEGUN
TIPO DE PLATAFORMA DIGITAL

El analisis de varianza (ANOVA) de un
factor para evaluar diferencias en el
reconocimiento de marca segun el tipo de
plataforma digital no mostré resultados
significativos. Las medias obtenidas
fueron: redes sociales (M = 3,20; DE =
0,82; n = 88), marketplaces (M = 3,26; DE
= 0,80; n = 95), sitios web propios (M =
3,13; DE = 0,79; n = 98) y aplicaciones
moviles (M = 3,06; DE = 0,82; n = 108). El
estadistico F(3, 385) = 1,16 (p = 0,325) y
el tamafio del efecto (n? = 0,009) indicaron
ausencia de diferencias significativas entre
los grupos. Ademas, la prueba de Levene
confirmé la homogeneidad de varianzas
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(F(3, 385) = 0,89; p = 0,448). En
consecuencia, se rechaza la hipétesis 3.

HIPOTESIS 4: PREDICCION DEL
RECONOCIMIENTO DE MARCA POR
DIMENSIONES DE LA ESTRATEGIA DE
COMUNICACION

La regresion lineal multiple con las cuatro
dimensiones de la estrategia de
comunicacion de marca como predictores
—contenido visual y disefio, mensajes
clave y tono de voz, consistencia en
canales digitales e interactividad y
engagement— explico el 26 % de la
varianza en el reconocimiento de marca
(R? = 0,26; R? ajustado = 0,25; F(4, 384) =
33,40; p < 0,001). Los -coeficientes
estandarizados revelaron que la
interactividad y engagement (8 = 0,23; t =
3,64; p < 0,001) presentd el mayor peso
en la prediccion, seguido de los mensajes
clave y tono de voz (8=0,19;t=2,83;p =
0,005), el contenido visual y disefio (8 =
0,16; t = 3,05; p = 0,002) y, finalmente, la
consistencia en canales digitales (8 =
0,13; t = 2,08; p = 0,038). Los indices de
multicolinealidad (VIF entre 1,36 y 2,37) y
los estadisticos de normalidad de residuos
(Durbin-Watson = 1,89; prueba de
Breusch-Pagan F(4, 384) = 1,39; p =
0,235) confirmaron la validez del modelo.
Estos resultados respaldan parcialmente
la hipotesis 4, al demostrar que la
interactividad y engagement es la
dimensibn  con  mayor  correlacion
significativa con el reconocimiento de
marca, aunque no necesariamente la
Unica relevante.

DISCUSION

El presente estudio desarrollé un modelo
explicativo que vincula la estrategia de
comunicacion de marca con el
fortalecimiento del reconocimiento en
mercados digitales, confirmando su
validez empirica y relevancia teérica. Los
resultados evidencian que la
comunicacion de marca no opera como un
factor aislado, sino como un sistema
dinamico donde la experiencia del usuario
en plataformas digitales actia como un
modulador critico de su impacto. Esta
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relacién, respaldada por un tamano de
efecto mediano, subraya que el
reconocimiento de marca no emerge
unicamente de la exposicion repetida, sino
de la calidad perceptual de la interaccion
digital, donde Ila interactividad y el
engagement emergen como los
predictores de mayor peso. Estos
hallazgos amplian el marco tedrico al
demostrar que, en entornos digitales, la
eficacia de la comunicacién de marca
depende en gran medida de su capacidad
para generar experiencias significativas y
bidireccionales con el consumidor.

La hipoétesis H1 confirmé la
existencia de wuna asociacién positiva
moderada entre la estrategia de
comunicacion de marca y el
reconocimiento de marca, alineandose
con estudios previos que destacan el
papel central de la comunicacion en la
construccion de identidad de marca (Jufry,
2025). Sin embargo, este trabajo
profundiza al desglosar que todas las
dimensiones de la comunicacién —desde
el contenido narrativo hasta la
consistencia visual— contribuyen de
manera significativa, lo que sugiere que la
fragmentacién de los mensajes debilita su
efecto acumulativo. Este resultado
contrasta con enfoques reduccionistas que
priorizan un Unico canal o elemento
comunicativo (Karampournioti y
Wiedmann, 2021), demostrando que la
coherencia multidimensional es esencial
en mercados digitales, donde Ilos
consumidores integran multiples sefiales
para formar percepciones (Gidakovi¢ et
al., 2021). La moderacién observada en la
H2 refuerza esta idea: cuando la
experiencia de usuario es alta, la relacion
entre comunicacién y reconocimiento se
intensifica, lo que respalda teorias sobre la
experiencia de marca como mediadora en
la formacion de actitudes (Sohaib et al.,
2022; Sarmad et al., 2024). Este hallazgo
es especialmente relevante en
plataformas donde la usabilidad y el
diseno interactivo no son neutros, sino
activos estratégicos que amplifican o
atenuan el mensaje (Karampournioti y
Wiedmann, 2021; Yang et al., 2024).
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La hipétesis H3 fue rechazada, al
no encontrarse diferencias significativas
en el reconocimiento de marca segun el
tipo de plataforma digital. Este resultado,
aunque contraintuitivo en un primer
analisis, puede explicarse desde dos
perspectivas tedricas. En primer lugar, la
homogeneizacion de las estrategias de
comunicacion en plataformas como
Instagram, Facebook o TikTok —donde los
algoritmos priorizan formatos similares—
reduce las variaciones contextuales que
podrian justificar diferencias (Unnava y
Aravindakshan, 2021; Christiarini et al.,
2025). Segundo, los consumidores
adoptan un enfoque multiplataforma en su
consumo de contenido, lo que diluye los
efectos especificos de cada canal
(Unnava y Aravindakshan, 2021). Este
hallazgo contrasta con estudios que si
identifican  diferencias por plataforma,
como los que destacan el mayor impacto
del electronic word-of-mouth en Twitter
frente a Instagram (Christiarini et al.,
2025), pero refuerza la idea de que, en la
practica, las marcas operan bajo logicas
de integracion mas que de segmentacion
por canal. La ausencia de diferencias
sugiere que, en mercados digitales, lo
determinante no es el soporte en si, sino
la capacidad de la marca para adaptar su
comunicacion a las expectativas de
experiencia del usuario,
independientemente de la plataforma
(Yang et al., 2024; Rossanty et al., 2024).

La hipétesis H4 valido Ia
significancia global del modelo, con un
tamano de efecto mediano que subraya su
relevancia aplicada. El hallazgo mas
destacado fue el peso predominante de la
interactividad y el engagement como
predictores del reconocimiento, lo que
alinea este estudio con corrientes que
enfatizan la importancia de la participacion
activa del consumidor en la construccion
de la marca (Tarabieh et al., 2024,
Rossanty et al.,, 2024; Christiarini et al.,
2025). Este resultado trasciende el
enfoque tradicional de la comunicacion
como transmision unidireccional,
posicionandola como un proceso dialégico
donde la respuesta del usuario —medida
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a través de métricas como likes,
comentarios o0 shares— refuerza la
percepciéon de relevancia y autenticidad
(Tarabieh, 2022; Mehmood y Hamid,
2024). La significancia de todos los
predictores, incluso de aquellos con menor
peso, refuerza la idea de que la
comunicacion de marca en entornos
digitales requiere un enfoque sistémico,
donde cada elemento —desde el
storytelling hasta la personalizacion—
contribuye de manera sinérgica
(Karampournioti 'y Wiedmann, 2021;
George et al., 2025).

IMPLICACIONES TEORICAS

Este estudio aporta tres contribuciones
clave al campo de la gestion de marca en
entornos digitales. En primer lugar,
redefine el rol de la experiencia de
usuario como variable moderadora,
demostrando que su calidad no es un
resultado pasivo de la comunicacion, sino
un factor que amplifica o debilita su
impacto. Esta perspectiva enriquece
modelos previos que trataban la
experiencia como un mediador lineal
(Sohaib et al., 2022; Sarmad et al., 2024),
al revelar su funcion dindmica en la
relacion causa-efecto. Segundo,
cuestiona la relevancia del tipo de
plataforma como variable explicativa,
sugiriendo que, en la practica, las
diferencias entre canales se diluyen
cuando las marcas adoptan estrategias
integradas de comunicacién. Esto invita a
replantear marcos tedricos que asumen
heterogeneidad por plataforma (Unnava y
Aravindakshan, 2021; Christiarini et al.,
2025) y a priorizar, en su lugar, el disefio
de experiencias transversales. Finalmente,
consolida el engagement como eje
central de la comunicacién digital, mas
alld de su tratamiento como métrica de
vanidad. Los resultados indican que el
engagement no es un fin en si mismo,
sino un indicador de la capacidad de la
marca para generar conexiones
emocionales y cognitivas con el
consumidor, lo que refuerza su
reconocimiento a largo plazo (Tarabieh et
al., 2024; Rossanty et al., 2024; Wijayanto
y Purwoko, 2025).
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Estas implicaciones responden a
una brecha en la literatura, que hasta
ahora habia abordado la comunicacion de
marca y el reconocimiento de manera
desvinculada de los  mecanismos
psicolégicos subyacentes a la experiencia
digital. EI modelo propuesto integra estos
elementos, ofreciendo un marco
explicativo que supera la fragmentacion
disciplinar entre estudios de
comunicacion, experiencia de usuario y
gestion de marca (Karampournioti y
Wiedmann, 2021; Yang et al.,, 2024;
Mehmood y Hamid, 2024). Ademas, al
validar la moderacion de la experiencia de
usuario, este trabajo aporta evidencia
empirica a debates tedricos sobre la
naturaleza bidireccional de la
comunicacion en entornos digitales, donde
la percepcion del consumidor no es un
resultado, sino un co-constructor del
mensaje (Kostadinovic y Kostadinovic,
2025; Abir et al., 2026).

LIMITACIONES

El disefio no experimental transversal del
estudio impone restricciones en la
inferencia causal, al no permitir establecer
secuencias temporales claras entre la
estrategia de comunicacion 'y el
reconocimiento de marca. Esta limitacién
es inherente a investigaciones basadas en
datos de corte transversal, donde la
simultaneidad de la recoleccion de
variables dificulta descartar efectos de
reversibilidad o la influencia de terceras
variables no observadas (Le, 2021;
Pourazad et al, 2023). La medicion
mediante autoinforme de un Unico
informante por caso introduce, asimismo,
un sesgo de meétodo comun,
especialmente relevante en constructos
subjetivos como la experiencia de usuario
o el reconocimiento de marca, donde las
respuestas pueden estar influenciadas por
factores como el estado emocional del
encuestado o su disposicién a responder
de manera socialmente deseable (Koh et
al., 2022; Laradi et al., 2024).

La restriccion geografica al
contexto  latinoamericano limita la
generalizacién de los hallazgos a otros
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mercados, donde diferencias culturales en
la percepcion de la comunicacion digital
—como la valoracién de la interactividad o
la confianza en las plataformas— podrian
modular los resultados obtenidos. Por
ejemplo, estudios en mercados asiaticos
han documentado que la brand trust se ve
mas influida por factores contextuales,
como la regulacibn de datos o la
percepcion de privacidad (Yang et al.,
2024; Mehmood y Hamid, 2024), variables
que no fueron exploradas en este estudio.
Asimismo, la ausencia de un marco
temporal longitudinal impide evaluar cémo
la relacion entre comunicacion vy
reconocimiento evoluciona a lo largo del
tiempo, especialmente en entornos
digitales donde las tendencias y
comportamientos del consumidor estan en
constante transformacion (Song et al.,
2024; George et al., 2025).

CONCLUSIONES

El anadlisis realizado confirma que la
estrategia de comunicacibn de marca
ejerce un impacto causal significativo
sobre el reconocimiento de marca en
entornos digitales, validando la hipotesis
central del estudio. Los resultados
evidencian que todas las dimensiones que
componen dicha estrategia —desde la
coherencia visual hasta la narrativa
transmedia— contribuyen de manera
positiva a la consolidacion de la identidad
de marca en el espacio digital, reforzando
su visibilidad y memorabilidad en los
consumidores. Este hallazgo subraya que
la comunicacion no se limita a un mero
acto de difusiéon, sino que opera como un
mecanismo estructural capaz de moldear
la percepcion publica cuando se
implementa con consistencia y propésito
estratégico.

La experiencia de usuario en
plataformas digitales actua como un factor
moderador critico en la relacion entre
estrategia de comunicacion de marca y
reconocimiento de marca, intensificando
su efecto cuando los consumidores
interacttan con entornos optimizados.
Estos resultados sugieren que la calidad
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de la interaccibn —entendida como
fluidez, accesibilidad y satisfaccién
percibida— no solo facilita la recepcién del
mensaje, sino que amplifica su capacidad
para generar asociaciones cognitivas vy
emocionales duraderas con la marca. Este
hallazgo refuerza la necesidad de integrar
criterios de user experience (UX) en el
disefio de estrategias de comunicacion
digital, pues su ausencia debilita el
potencial de impacto de cualquier iniciativa
de branding.

Contrariamente a lo planteado
inicialmente, el tipo de plataforma digital
no determina diferencias significativas en
los niveles de reconocimiento de marca, lo
que indica que la eficacia de Ila
comunicacion no depende exclusivamente
del canal seleccionado, sino de la
capacidad de la marca para adaptar su
mensaje a las caracteristicas intrinsecas
de cada entorno. Este resultado invita a
replantear la segmentacién por
plataformas como criterio primario de
planificacion, priorizando en su lugar la
alineacién entre la propuesta de valor de
la marca y las expectativas de los usuarios
en cada espacio digital,
independientemente de su naturaleza
—redes sociales, marketplaces o entornos
especializados—.

El modelo propuesto demuestra
una capacidad predictiva robusta para
estimar el reconocimiento de marca a
partir de las dimensiones de la estrategia
de comunicacién, con un efecto global
mediano que refleja su solidez conceptual.
Entre los predictores, la interactividad y el
engagement destacan como los factores
de mayor peso, lo que refuerza la idea de
que las marcas que fomentan Ila
participacién activa de su audiencia no
solo incrementan su visibilidad, sino que
generan conexiones mas profundas y
sostenibles con los consumidores. Estos
resultados consolidan un marco
tedrico-operativo que permite anticipar
cdmo variaciones en la estrategia de
comunicacion —especialmente en sus
componentes relacionales— inciden
directamente en la fortaleza del
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reconocimiento, ofreciendo una base
sOlida para futuras investigaciones en el
ambito del branding digital.

El aporte central de este estudio
reside en la demostracion empirica de que
el reconocimiento de marca en mercados
digitales no es un fendmeno espontaneo,
sino el resultado de una interaccién causal
entre la estrategia de comunicacion, la
calidad de la experiencia de usuario y la
naturaleza de las interacciones
generadas. Estos hallazgos permiten
avanzar hacia un modelo integrador donde
la marca ya no se concibe como un emisor
pasivo de mensajes, sino como un actor
dindmico que construye significado a
través de la convergencia entre contenido,
disefio y participacion. La evidencia
obtenida subraya la urgencia de replantear
las practicas de comunicacion desde una
perspectiva  sistémica, donde cada
elemento —desde el tono de voz hasta la
arquitectura de la informacion—
contribuye de manera sinérgica a la
consolidaciéon de la identidad en el
ecosistema digital.

SUGERENCIAS

IMPLICACIONES PRACTICAS Y
PROFESIONALES

e Optimizar la experiencia de
usuario como eje de Ia
estrategia comunicacional: Las
plataformas digitales deben
priorizar el disefio de interacciones
fluidas vy significativas, ya que
actian como multiplicador del
impacto de la estrategia de
comunicacion sobre el
reconocimiento de marca. Esto
implica reducir fricciones en la
navegacion, garantizar tiempos de
respuesta Optimos y alinear el
contenido con las expectativas
contextuales del usuario,
especialmente en entornos moviles
donde la experiencia es mas
critica.

e Potenciar la interactividad y el
engagement como pilares de la
comunicacion: Dado que estas
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dimensiones emergieron como los
predictores de mayor peso en el
modelo, las marcas deben
implementar mecanismos que
fomenten la participacion activa,
como sistemas de
retroalimentaciéon en tiempo real,
contenidos generados por usuarios
y herramientas de personalizacién
avanzada. La interactividad no
debe limitarse a botones o likes,
sino integrarse en narrativas que
inviten a la co-creacién y al dialogo
bidireccional.

Adaptar el mensaje al entorno
sin depender del tipo de
plataforma: Aunque el tipo de
plataforma no mostré diferencias
significativas en los niveles de
reconocimiento, su idiosincrasia
debe informar la adaptacion del
tono, formato y ritmo del contenido.
Por ejemplo, en redes sociales
visuales el enfoque debe ser mas
estético y fragmentado, mientras
que en entornos de busqueda la
claridad semantica y la utilidad
inmediata deben prevalecer. La
consistencia del mensaje debe
mantenerse, pero su ejecucion
debe ser contextual.

Invertir en métricas de
engagement mas alla de las
métricas superficiales: Las
marcas deben  complementar
indicadores tradicionales como el
alcance o las impresiones con
variables que  capturen la
profundidad de la interaccion, tales
como el tiempo de permanencia en
contenido, la tasa de finalizacion
de acciones o la frecuencia de
interacciones recurrentes. Estas
métricas ofrecen una visibn mas
fiel de cdmo la estrategia
comunicacional estda generando
reconocimiento a largo plazo.
Desarrollar estrategias
transmedia integradas: Aunque el
estudio no encontré diferencias por
plataforma, la fragmentacion del
consumo digital exige que las
marcas construyan ecosistemas
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comunicacionales donde cada
canal refuerce los mensajes de los
demas. Esto incluye sincronizar
campafias entre redes sociales,
email marketing, sitios web y
aplicaciones, asegurando que la
experiencia sea coherente vy
complementaria en todos los
puntos de contacto.

FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

i,

Explorar el efecto de Ia
secuencia temporal en la
relacién entre estrategia
comunicacional y
reconocimiento de marca:
Disefios longitudinales permitirian
analizar como la exposicidon
repetida y prolongada a una
estrategia de comunicacion influye
en la consolidacién del
reconocimiento, asi como
identificar puntos de inflexion
donde la interaccion con la marca
pasa de ser ocasional a habitual.
Esto requeriria seguimientos en
paneles de consumidores durante
periodos significativos,
preferiblemente superiores a seis
meses.

Evaluar el sesgo de método
comun mediante técnicas de
triangulacién: Incorporar fuentes
de datos multiples —como
registros de  comportamiento
digital, datos de engagement
automatizados o evaluaciones de
terceros— podria mitigar el riesgo
de distorsion asociado al
autoinforme. Ademas, el uso de
escalas de evaluacién
contrastantes o la inclusién de
informantes secundarios (como
familiares o pares) en estudios
cualitativos complementarios
enriqueceria la validez de los
hallazgos.

Analizar la moderacion de la
experiencia de usuario en
contextos geograficos diversos:
Extender el estudio a regiones con
caracteristicas culturales,
tecnoldgicas o] economicas

Journal of
MManagoment
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distintas permitiria determinar si la
intensidad de la relacion entre
estrategia comunicacional y
reconocimiento de marca varia
segun factores como la
penetracion de internet, el nivel de
alfabetizacion  digital o las
preferencias de consumo. Esto
incluiria comparar mercados
emergentes con economias
desarrolladas, asi como analizar
diferencias intraregionales.
Investigar el papel de Ilas
emociones en la moderacion de
la experiencia de usuario:
Aunque el estudio confirmé la
moderacion de la experiencia de
usuario, no profundizé en los
mecanismos subyacentes. Futuras
investigaciones podrian explorar
como emociones  especificas
—como la confianza, la sorpresa o
la frustracion— mediadas por el
disefio de la plataforma, influyen
en la percepcion del mensaje de
marca Yy, por ende, en su
reconocimiento. Esto requeriria el
desarrollo de escalas validas para
medir emociones en entornos
digitales.

Examinar el impacto de Ila
personalizacion algoritmica en el
reconocimiento de marca: Con el
avance de las herramientas de
inteligencia artificial y machine
learning, las estrategias de
comunicacion cada vez mas se
basan en la personalizacién
masiva. Seria relevante evaluar
como la adaptacion dinamica de
contenidos segun perfiles
individuales —sin caer en la
segmentacion excesiva— afecta la
percepcién de autenticidad y, en
consecuencia, el reconocimiento
de marca en comparacion con
enfoques genéricos.
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