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Resumen

El presente trabajo de grado analiza la relacion entre la exposicion a publicidad digital
en redes sociales y la percepcion y el posicionamiento de marca en consumidores de
Bogota. En un contexto donde la digitalizacion ha transformado la relacién entre marcas y
consumidores, persiste una brecha en la comprension de cédmo la publicidad digital se
asocia con variables estratégicas de marca mas alla de las métricas tradicionales de
interaccion.

El objetivo principal fue analizar la relacién entre la exposicién a publicidad digital y las
variables de percepcién de marca (calidad percibida, confianza y valor) y posicionamiento
de marca (preferencia, intencion de compra y recomendacion). Para ello, se desarrolld
una investigacion de enfoque cuantitativo, con disefio no experimental y corte
transversal, utilizando un instrumento estructurado con escalas tipo Likert aplicado a
consumidores de Bogota.

El andlisis de los datos se realizé mediante regresion multiple en SPSS, permitiendo
identificar asociaciones estadisticamente significativas entre la exposicion a publicidad
digital y las variables analizadas. Los resultados sugieren que la percepciéon de marca
presenta una asociacion mas fuerte con el posicionamiento que la exposicion publicitaria,
evidenciando su relevancia dentro del modelo analizado.

Se concluye que la exposicién a publicidad digital no presenta una asociacion directa
significativa con el posicionamiento de marca dentro del modelo analizado. Sin embargo,

la percepcion de marca muestra una asociaciéon mas fuerte con el posicionamiento y la
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disposicién a recomendar la marca, resaltando la importancia de las experiencias y
valoraciones que los consumidores construyen en entornos digitales.

Los resultados deben interpretarse considerando que el estudio utilizé un disefio
transversal y una muestra no probabilistica, por lo que los hallazgos se limitan a las
asociaciones observadas en los participantes analizados y no permiten establecer

relaciones causales.

Palabras clave: publicidad digital, percepcién de marca, posicionamiento de marca,

redes sociales, marketing digital, comportamiento del consumidor.
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Abstract

This study examines the relationship between exposure to digital advertising on social
media and brand perception and positioning among consumers in Bogota. In a context
where digitalization has transformed the relationship between brands and consumers,
there remains a gap in understanding how digital advertising is associated with strategic
brand variables beyond traditional engagement metrics.

The main objective was to analyze the relationship between exposure to digital
advertising and the dimensions of brand perception (perceived quality, trust, and value)
and brand positioning (preference, purchase intention, and recommendation). To achieve
this, a quantitative research approach was adopted using a non-experimental, cross-
sectional design. Data were collected through a structured questionnaire based on Likert-
type scales administered to consumers in Bogota.

Data analysis was conducted using multiple regression in SPSS, allowing the
identification of statistically significant associations between exposure to digital
advertising and the variables under study. The results suggest that brand perception
exhibits a stronger association with brand positioning than advertising exposure,
highlighting its relevance within the proposed analytical model.

The findings indicate that exposure to digital advertising does not show a significant
direct association with brand positioning within the analyzed model. However, brand
perception demonstrates a stronger association with positioning and consumers’
willingness to recommend a brand, emphasizing the importance of the experiences and

evaluations consumers develop in digital environments.
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The results should be interpreted considering that the study employed a cross-
sectional design and a non-probabilistic sample. Therefore, the findings are limited to the
associations observed among the participants analyzed and do not allow causal

relationships to be established.

Keywords: digital advertising, brand perception, brand positioning, social media,

digital marketing, consumer behavior.
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Introduccién

El marketing digital se ha consolidado como uno de los pilares relevantes para lograr
la conexién con el consumidor permitiendo crear y mantener relaciones, ademas de
fortalecer la recordacion de las marcas. Gracias al uso de las Tecnologias de la
Informacion y las Comunicaciones (TIC), se facilita la interaccion de los consumidores,
usuarios y grupos de interés con las marcas; asimismo, permite la difusion de campafias
y mensajes publicitarios (Poornima, 2019). Por esta razén las marcas han visto la
importancia del marketing digital como una herramienta que impulsa las ventas y los
negocios, y a su vez satisface de mejor manera la demanda y las necesidades del
consumidor (Ponce-Andrade et al., 2020).

Estas acciones se relacionan con la forma en que los consumidores y usuarios de las
Redes Sociales (RRSS) perciben las marcas y en como estas son posicionadas en la
mente de los mismo vinculando su experiencia de compra y uso. Dicho posicionamiento y
percepcion puede tener efectos tanto positivos como negativos de acuerdo con lo que las
marcas buscan transmitir; de acuerdo con (Siguenza et al., 2020), las marca buscan
posicionarse en la mente de los consumidores por medio de diferentes campafas de
comunicacion; siendo las RRSS las de mayor uso, estando por encima de los medios
convencionales.

El marketing digital, ha tenido grandes cambios, avances y con ello ha evolucionado
modificando la forma en la que las marcas se comunican con los consumidores, dejando
claro que el objetivo es atraer a nuevos consumidores y fidelizar a los actuales; por lo

gue, una estrategia de comunicacion bien disefiada y ejecutada puede asociarse con
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cambios en la forma en que los consumidores interpretan los mensajes de marca y
construyen sus evaluaciones sobre estas y por consiguiente su decisién de compra
(Llorens, como se citdé en Macias et al., 2021). Siguiendo esta linea, la efectividad de la
comunicacion estad en como el receptor; en este caso el consumidor, recibe el mensaje,
en como realmente este logra entenderlo y en como se vincula con la experiencia que
brinda la marca con su producto o servicio logrando asi crear un posicionamiento. De
acuerdo con Muiioz et al. (2023), la forma en que los consumidores perciben a las
marcas, esta influenciada por las experiencias que han tenido al interactuar con las
empresas, siendo un factor clave en las decisiones de compra. Por esto, resulta clave
entender que opina el publico permitiendo realizar ajustes en los mensajes para mejorar
(si hay lugar) la percepcién que tienen del producto, servicio y de la marca como tal. Esta
incertidumbre, genera una preocupacion en las marcas ya que podria existir una brecha
entre el posicionamiento que la marca busca y la percepcién que el consumidor tiene de
esta; dando lugar a casos en los que el consumidor no logra percibir correctamente el
mensaje y por consiguiente se genera un posicionamiento errado, de acuerdo con (Silva
et al., 2015) existen dos tipos de posicionamiento; el deseado, que es el lugar que la
marca espera ocupar y, el percibido, el cual es la percepcién que el consumidor tiene de
la marca, producto o servicio. Entonces, el posicionamiento percibido resulta ser mas
importante ya que; por ejemplo, la marca quiere posicionarse como una marca de
“calidad”, todos sus productos y servicios deber ser de “calidad”. En este contexto, la
percepcion y el posicionamiento de marca son conceptos relacionados, pero
conceptualmente diferentes. La percepcion hace referencia a las evaluaciones,

asociaciones y valoraciones que los consumidores construyen sobre una marca a partir
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de sus experiencias e interacciones, mientras que el posicionamiento corresponde al
lugar que dicha marca ocupa en la mente del consumidor frente a otras alternativas
disponibles. De esta manera, la percepcion puede contribuir a la construccion del
posicionamiento, sin que ambos constructos sean equivalentes.

Por lo anterior, surge la necesidad de comprender y analizar la relacion existente entre
la exposicion a publicidad digital, la percepcién de marca y el posicionamiento,
abordando variables como la confianza, la calidad percibida, el valor percibido, la
preferencia, la intencién de compra y la recomendacion.

En los ultimos afios, la publicidad digital y uso de redes sociales ha crecido de manera
acelerada principalmente por su practicidad y como parte fundamental de las estrategias
de marketing; impulsado a su vez por el desarrollo de plataformas, la facilidad para
segmentar los usuarios, y la medicion de indicadores de interaccion. Este crecimiento se
evidencia en el territorio colombiano donde en estudios se ha reportado una alta
incorporacion del marketing digital y que se ha extendido en un 96% a dispositivos
moviles en la poblacion de 24 a 45 afios, que a su vez, se reporta una actividad
econdmica creciente concentrada en mas del 50% en la ciudad de Bogota y que se
encuentra ligada a los entornos digitales (Uribe & Sabogal Neira, 2021). Ademas, el
alcance de los medios sociales en el pais supera el 83 %, consolidandose como uno de
los territorios digitales de mayor expansién en la regién latinoamericana (Uribe & Sabogal
Neira, 2021). Esta expansion de los territorios digitales ha hecho que las marcas puedan
interactuar, conectar y comunicarse con los consumidores en tiempo real y con mensajes
personalizados; sin embargo, con este auge y uso de las RRSS surge un gran

interrogante sobre si, las marcas estan logrando capitalizar y abordar de manera correcta
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y estratégicamente el marketing digital de redes sociales. Aunque actualmente existen
métricas e indicadores que permiten medir resultados cuantitativos como impresiones,
clics, alcance e interacciones, estos indicadores reflejan principalmente comportamientos
observables dentro de las plataformas digitales. Sin embargo, variables estratégicas
como la percepcion de marca y el posicionamiento corresponden a procesos cognitivos y
actitudinales que no necesariamente pueden inferirse Unicamente a partir de métricas de
interaccion. En este sentido, los consumidores realizan evaluaciones de los contenidos
publicitarios considerando experiencias previas, asociaciones de marca y percepciones
ya existentes (Fischer et al., 2023). Asimismo, la interpretacion de los mensajes
publicitarios depende de elementos como la memoria, el conocimiento previo y la imagen
construida alrededor de la marca (C. Gonzalez et al., 2018). Por ello, persiste una brecha
de conocimiento respecto a la forma en que la exposicion a publicidad digital se relaciona
con variables de percepcién y posicionamiento de marca mas alla de los indicadores
tradicionales de desempeiio digital.

Ante esta brecha, surge la necesidad de aplicar un modelo estadistico que permita
analizar la relacion existente entre la exposicion a publicidad en redes sociales, la
percepcion de marca y el posicionamiento de marca, controlando factores como la edad,
el género, la afinidad, el uso de la marca y el nivel de exposicion medido mediante el
tiempo dedicado al uso de redes sociales.

El presente trabajo de grado se desarrolla en ocho capitulos. En capitulo uno se
desarrolla la introduccion donde se aborda el contexto, la problematica y la pregunta de
investigacion. En el capitulo dos se exponen los objetivos. En el capitulo tres se presenta

la justificacion dando la importancia de la investigacion con enfoques tedricos y practicos.
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El capitulo cuatro contiene el marco te6rico abordando los conceptos que dan soporte al
estudio. El capitulo cinco contiene las hipotesis y variables de investigacion. En el
capitulo seis se detalla la metodologia, el enfoque y el disefio estadistico de regresion
multiple. En el capitulo siete se presentan los resultados del trabajo de campo, el
procesamiento de datos, analisis y los hallazgos. El capitulo ocho contiene la discusion,

las conclusiones y las recomendaciones.
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Objetivos

Objetivo general

Analizar la relacién entre la exposicion a publicidad digital en redes sociales y la

percepcion y el posicionamiento de marca en consumidores de Bogota, mediante el uso

de analisis de regresion multiple que permita identificar asociaciones estadisticas entre

las variables estudiadas.

Objetivos especificos

Caracterizar el nivel y tipo de exposicién de los consumidores a la publicidad
digital en redes sociales, identificando las plataformas utilizadas y la frecuencia
de interaccion.

Analizar la relacion entre la exposicion a publicidad digital en redes sociales y
la percepcion de marca, abordando variables como la calidad percibida, la
confianza y el valor percibido.

Analizar la relacion entre la exposicién a publicidad digital en redes sociales y
el posicionamiento de marca, mediante variables como la preferencia, la
intencion de compra y la recomendacion.

Aplicar un modelo de regresion maltiple en SPSS para estimar la capacidad
explicativa de la exposicién a publicidad digital sobre la percepcion vy el
posicionamiento de marca, controlando variables demogréficas y de uso de

redes sociales.
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Justificacion

El proyecto se presenta en el campo del marketing y la publicidad, tiene como
propédsito analizar la relacidn entre la exposicion a publicidad digital en redes sociales y la
percepcion y el posicionamiento de marca por parte de los consumidores. Asimismo,
comprender como las empresas y marcas colombianas influyen en sus publicos objetivos
y como estas campafias de comunicacion generan valor.

En un entorno competitivo donde la digitalizacion ha apalancado el desarrollo de las
empresas es clave entender el rol del marketing. Segin Ortegdn Cortazar (2013), el
marketing digital se ha convertido en una herramienta esencial para las organizaciones
gue buscan mantenerse competitivas en mercados globalizados, adaptandose a los
cambios tecnolégicos y a la evolucion del comportamiento del consumidor. Asimismo,
Cabeza Olier et al. (2016) destacan que la transformacion digital ha impulsado la
creacion de nuevas formas de interaccion entre las empresas y consumidores, ajustando
la manera en el que las marcas se comunican y con ello, construyen relaciones de
confianza.

Desde una perspectiva académica, esta investigacion contribuye al campo del
marketing digital y del comportamiento del consumidor al aportar evidencia empirica
sobre la relacion entre la exposicion a publicidad digital, la percepcion de marcay el
posicionamiento. Asimismo, busca ampliar la comprensién de como variables asociadas
a la construccion de marca se comportan en entornos digitales, contribuyendo a la
discusion tedrica sobre la efectividad de la publicidad digital mas alla de indicadores

operativos de interaccion y alcance.
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Por otra parte, desde la perspectiva empresarial se busca un aporte de evidencia
empirica que muestre un camino accionable a la toma de decisiones basada en datos y
hechos que permita a las companiias evaluar y optimizar de manera agil la inversién en
digital; siguiendo el enfoque de Poornima (2019), plantea que, aunque le marketing digital
facilita el seguimiento de indicadores mediante las interacciones aun existe el desafio de
conectar dichas métricas con resultados claros de posicionamiento de marca que
generen valor a largo plazo. En ese mismo sentido, se reafirma la necesidad de
comprender como la exposicion a contenidos digitales se relaciona con la percepcion y
las preferencias de los consumidores, por lo que resulta clave aplicar herramientas
estadisticas que permite entender el fendmeno (Duralia, 2024). Por esto, el proyecto de
investigacion aborda un enfoque cuantitativo no experimental utilizando regresiones
multiples que permiten examinar asociaciones estadisticas entre variables; en este caso,
la exposicion a publicidad digital en la percepcidn y posicionamiento. De acuerdo con
Hair et al. (2019) la regresion multiple es una técnica multivariada que permite examinar
la relacién entre una variable dependiente y un conjunto de variables independientes,
facilitando tanto la prediccién como la explicacién de los efectos estadisticos entre ellas.
En resumen, esta técnica resulta Util de manera que permite examinar la relacion
existente entre variables y estimar su capacidad explicativa dentro de un modelo
estadistico.

En términos préacticos y de acuerdo con Valencia et al. (2014) los estimulos utilizados
en campafias de comunicacion digital influyen directamente en la forma como los
consumidores perciben y evaltan a las marcas. Por lo que las organizaciones enfrentan

el reto de adaptar sus estrategias digitales a las nuevas dindmicas del consumidor
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buscando generar conexiones emocionales, que generen confianza y fortalezcan el
vinculo; ya que, el posicionamiento se construye a partir de las percepciones y
sentimientos y, la comunicacion debe lograr generar esas asociaciones para conectar
emocionalmente con el consumidor y asi fortalecer los atributos de la marca (Castro &
Manzur, 2025).

De este modo los resultados de la investigacion pueden servir a aportar como base
para el disefio de tacticas y buenas practicas digitales con un enfoque en la optimizacion
de presupuestos y a fortalecer la propuesta de branding de las empresas.

Por ultimo y no menos importante se encuentra el factor social, donde se aporta a la
construccion del entendimiento de como los consumidores bogotanos forjan su relacion
con las marcas mediante los entornos digitales y como al estar expuestos a la publicidad
de las marcas se influye en su comportamiento de compra y consumo (Uribe & Sabogal
Neira, 2021). Respecto a la viabilidad, la investigacién se desarrolla con recursos
técnicos y metodologicos disponibles, incluyendo software especializado para el
procesamiento estadistico y mecanismos digitales para la recoleccion de informacion.
Asimismo, se contd con la participacién de consumidores residentes en Bogota que
cumplian con los criterios definidos para el estudio, lo que permitié garantizar la ejecucion

del trabajo dentro de los tiempos, recursos y alcances previstos.
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Marco Tedrico

Marketing digital y publicidad en redes sociales

El marketing digital ha surgido como una respuesta a los cambios generados por la
transformacion digital y del avance de la tecnologia, consolidandose como un elemento
clave dentro de las estrategias organizacionales. En un campo que se caracteriza por la
conectividad, el amplio acceso a la informacion y la interaccién constante de los usuarios,
las empresas han cambiado sus modelos tradicionales de comunicacion y
comercializacién, implementando herramientas digitales que les permitan establecer
relaciones mas cercanas, dinamicas y efectivas con los consumidores (Hernandez Palma
et al., 2021).

En este contexto, el marketing digital, tal y como lo menciona Acosta & Martinez
(2018), se posiciona como un conjunto de estrategias orientadas a la promocion,
comunicacion y comercializacion de productos y servicios a través de medios digitales,
permitiendo no solo ampliar el alcance de las organizaciones, sino también mejorar la
segmentacién, personalizaciéon y medicion de los resultados.

De este modo, a diferencia del marketing tradicional, el enfoque de lo digital se
caracteriza por su interaccion en ambas direcciones, donde el consumidor ya no solo es
un receptor silencioso; sino que, pasa a ser un actor activo dentro de comunicacion y
construccion de valor de la marca. Adicionalmente, la evolucion del marketing digital ha
estado estrechamente ligada al desarrollo de las tecnologias de la informacion y la
comunicacion, asi como al crecimiento del uso de internet y las redes sociales, lo que ha

transformado profundamente el comportamiento del consumidor. Actualmente, los
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usuarios cuentan con mayores herramientas para informarse, comparar y evaluar
alternativas antes de tomar decisiones de compra, lo que ha incrementado su nivel de
exigencia y ha obligado a las empresas a desarrollar estrategias mas centradas en la
experiencia del cliente (Hernandez Palma et al., 2021).

De este modo, comprender el marketing digital y su evolucion resulta fundamental
para analizar su impacto en variables clave como la percepcion y el posicionamiento de
marca, dado que su implementacién no solo influye en la visibilidad de las
organizaciones, sino también en la forma en que los consumidores interpretan, valoran y
se relacionan con ellas en el entorno digital.

Concepto de marketing digital

En el entorno actual, la digitalizacién de la informacién y el uso de plataformas
tecnolégicas ha llevado a que el marketing digital surja como un elemento clave dentro
de las estrategias empresariales, el cual permite que las marcas se adaptarse a las
nuevas dinamicas del mercado y a los cambios en el comportamiento del consumidor;
segun Gouveia (2021), define a el marketing digital como el conjunto de estrategias y
acciones orientadas a la promocion, comunicacioén y comercializacién de productos o
servicios a través de medios y canales digitales, tales como sitios web, redes sociales,
aplicaciones méviles y motores de busqueda, permitiendo una interaccién directa entre
las organizaciones y los consumidores.

Este enfoque representa una evolucion del marketing tradicional, al incorporar el uso
de tecnologias de la informacién y la comunicacion para establecer relaciones mas
dinamicas, medibles y personalizadas con los usuarios. En este sentido, el marketing

digital no solo facilita la difusién de mensajes, sino que también permite comprender con
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mayor profundidad el comportamiento del consumidor, sus preferencias y patrones de
interaccion en entornos digitales (Acosta & Martinez, 2018; Hernandez Palma et al.,
2021).

Asimismo, el marketing digital integra diversas herramientas y estrategias, como el

posicionamiento en motores de blusqueda, la gestion de redes sociales, el marketing de
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contenidos y la publicidad digital, las cuales contribuyen a incrementar la visibilidad de las

marcas y a fortalecer su relacion con los consumidores (Khosla, 2023; Nufiez, 2023;

Velazque -Cornejo & Hernandez-Gracia, 2019). Estas herramientas influyen directamente

en la manera en que los usuarios perciben, interpretan y valoran las marcas, lo que las
convierte en un componente fundamental dentro de los procesos de decision de compra
(Cedefo-Choéez & Ruiz-Cedefio, 2024).

Evolucion del marketing digital

El marketing digital ha experimentado una evolucién significativa a lo largo de las
Ultimas décadas, impulsada principalmente por el desarrollo de las tecnologias de la
informacion y la comunicacion, asi como por la creciente adopcion de internet a nivel
global. Esta transformacion ha dado lugar a un cambio en los modelos tradicionales de
comunicacion, pasando de esquemas unidireccionales, donde las empresas emitian
mensajes de manera masiva, a entornos interactivos en los que los consumidores
participan activamente en la generacion y difusién de contenido (Acosta & Martinez,
2018).

En sus primeras etapas, el marketing digital se limitaba principalmente a la presencia
basica en sitios web y al uso del correo electrénico como canal de comunicacién. Sin

embargo, con la evolucion hacia entornos digitales mas complejos, como la web 2.0 y el
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surgimiento de las redes sociales, se consolidd un nuevo paradigma centrado en la
interaccion, la personalizacion y la experiencia del usuario. Este cambio ha permitido que
las organizaciones no solo comuniquen sus propuestas de valor, sino que también
establezcan relaciones mas cercanas y dinAmicas con sus audiencias (L6pez et al.,
2018; Striedinger, 2018).

Asimismo, el crecimiento exponencial del uso de dispositivos moviles y plataformas
digitales ha transformado el comportamiento del consumidor, quien ahora cuenta con
mayores herramientas para informarse, comparar alternativas y participar activamente en
los procesos de decision de compra. En este contexto, el consumidor digital se
caracteriza por ser mas informado, exigente y participativo, lo que ha obligado a las
empresas a desarrollar estrategias mas centradas en sus necesidades, preferencias y
experiencias (Hernandez Palma et al., 2021).

De esta manera, la evolucién del marketing digital no solo ha implicado cambios en las
herramientas y canales utilizados por las organizaciones, sino también una
transformacion en la forma en que los consumidores perciben, interpretan y se relacionan
con las marcas. Este nuevo entorno digital ha redefinido la dindmica entre empresas y
usuarios, sentando las bases para comprender cémo la exposicién a estimulos digitales
puede influir en la percepcidn y el posicionamiento de marca (Cedefio-Chéez & Ruiz-
Cedefio, 2024).

Influencia del marketing digital en la percepcion y posicionamiento de marca

El marketing digital se ha consolidado como un elemento fundamental en la
transformacioén de la relacion entre las marcas y los consumidores, impactando no solo la

forma en que se comunican los mensajes, sino también la manera en que estos influyen
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en la percepcion y el posicionamiento de las marcas en la mente del consumidor. En un
entorno caracterizado por la digitalizacién y el acceso constante a la informacion, las
estrategias digitales permiten a las empresas generar interacciones mas directas,
medibles y personalizadas, lo que fortalece su capacidad de influencia en el mercado.

En este contexto, uno de los principales aportes del marketing digital radica en su
capacidad de segmentacion y personalizacién. A través del uso de datos, inteligencia
artificial y automatizacion, las marcas pueden dirigir sus mensajes a audiencias
especificas, adaptando los contenidos a sus intereses, comportamientos y necesidades.
Este enfoque no solo optimiza el uso de los recursos publicitarios, sino que también
incrementa la relevancia de los mensajes, mejorando la experiencia del usuario y
favoreciendo la conversion. En efecto, la publicidad programatica ha demostrado ser
altamente efectiva en la optimizacién de la segmentacion y en la adaptacion de los
anuncios en tiempo real, permitiendo una comunicacion mas precisa y menos intrusiva
(Endara Chimborazo, 2023).

A partir de esta capacidad de personalizacion, el marketing digital influye de manera
directa en el comportamiento del consumidor y en su proceso de decisién de compra.
Diversos estudios evidencian que la exposicién a contenidos digitales, promociones y
recomendaciones en entornos online tiene un impacto significativo en las decisiones de
los consumidores. En particular, las redes sociales se han convertido en un canal clave,
donde los usuarios no solo reciben informacion, sino que también interactian, comparten
opiniones y validan sus decisiones a través de la experiencia de otros. Se ha identificado
gue las publicaciones y promociones en redes sociales influyen en la decisién de compra

de una alta proporcién de consumidores, evidenciando el papel determinante del
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marketing digital en la generacion de intencidon de compra (Campines B., 2023).
Asimismo, el marketing digital permite atraer, mantener y convertir clientes a lo largo de
todo el proceso de compra, gracias a su capacidad de generar contenido relevante y
segmentado (Valencia et al., 2014).

Mas alla de la conversion, el impacto del marketing digital se extiende hacia la
construccion de la percepcion de marca, la cual constituye un elemento central en el
posicionamiento. La percepcion se configura a partir de las experiencias, emociones y
asociaciones que los consumidores desarrollan en relacién con una marca, y en este
proceso, las estrategias digitales juegan un rol determinante. En patrticular, los formatos
de contenido en redes sociales —como videos, reels, stories y carruseles— han
demostrado tener una alta capacidad para captar la atencion de los usuarios y generar
interaccion, influyendo en la forma en que los consumidores interpretan y valoran las
marcas (Mayuri & Vanya, 2024). El uso de contenidos de valor, la interaccién constante
en redes sociales y la coherencia en la comunicacién contribuyen a generar vinculos
emocionales con los consumidores, fortaleciendo la confianza y la identificacion con la
marca, especialmente cuando se emplean formatos visuales que facilitan una mayor
conexion emocional y niveles superiores de engagement (Mayuri & Vanya, 2024). En
este sentido, el posicionamiento no depende Unicamente de los atributos del producto,
sino de la percepcidn que los consumidores construyen a partir de sus interacciones con
la marca en los entornos digitales (Castro & Manzur, 2025).

En consecuencia, el marketing digital no solo actia como un canal de comunicacion,
sino como un factor estratégico que influye de manera integral en la percepcion y el

posicionamiento de marca. La combinacién de segmentacion, personalizacion,
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generacién de contenido relevante e interaccion con los consumidores permite a las
marcas diferenciarse en mercados altamente competitivos y construir relaciones mas
sélidas y duraderas con su publico objetivo. En este contexto, la evidencia empirica
respalda el impacto de los formatos digitales en el comportamiento del consumidor,
mostrando que el 72,3% de los usuarios considera que los reels y videos son los
formatos mas efectivos para influir en su decisién de compra, mientras que un 69,2% ha
realizado compras a partir de anuncios en Instagram, y un 70,8% percibe como mas
creibles los contenidos publicitarios generados por influencers en formato audiovisual
(Mayuri & Vanya, 2024). Estos hallazgos evidencian que el engagement generado por los
formatos digitales no solo impulsa la interaccion, sino que actia como un mecanismo que
influye directamente en la percepcién del consumidor y, en consecuencia, en el
posicionamiento de las marcas. De esta manera, se evidencia que la exposicion a
estrategias de marketing digital constituye una variable clave en la configuracién de la
percepcion del consumidor y en el posicionamiento de las marcas, lo cual sustenta su
relevancia dentro del presente estudio.

Formatos y estrategias de publicidad digital en redes sociales

La publicidad en redes sociales se ha consolidado como una de las principales
herramientas del marketing digital, al permitir a las marcas promover productos, servicios
o contenidos a través de plataformas como Instagram, Facebook o TikTok, mediante
anuncios segmentados segun variables demogréficas, intereses y comportamientos de
los usuarios. Este tipo de publicidad se distingue por su capacidad de personalizacion,

medicion y optimizacion en tiempo real, lo que favorece una comunicacion mas eficiente
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entre marcas y consumidores y refuerza su papel estratégico dentro de las
organizaciones (Nufiez Cudriz & Miranda Corrales, 2020).

Dentro de este entorno, las redes sociales ofrecen una amplia variedad de formatos
publicitarios que permiten a las marcas adaptar sus estrategias a las preferencias y
comportamientos de los usuarios. Entre los formatos mas relevantes se encuentran los
anuncios en imagen, video, carrusel, stories, reels y contenido patrocinado, cada uno con
caracteristicas particulares que influyen en la forma en que los consumidores perciben e
interactlian con la publicidad. En el caso de Instagram, estos formatos han sido
identificados como mecanismos relevantes para generar interaccion y engagement con
las marcas, especialmente cuando se combinan con recursos visuales y llamados a la
accion claros (Mayuri & Vanya, 2024).

Asimismo, diversos estudios han evidenciado que los formatos visuales,
especialmente aquellos basados en contenido audiovisual, presentan mayores niveles de
efectividad en términos de atencion, interaccion e influencia en la decision de compra. En
particular, los reels y videos destacan como los formatos mas efectivos para generar
engagement, mientras que las stories y los carruseles también contribuyen a incrementar
la interaccién del usuario con los contenidos publicitarios. En un estudio aplicado a
Instagram, se encontré que el 72,3% de los participantes considera que los reels y videos
son los formatos més efectivos para influir en la decisién de compra, y que el 69,2% ha
comprado un producto o servicio después de ver un anuncio en esta plataforma (Mayuri
& Vanya, 2024).

No obstante, la efectividad de la publicidad en redes sociales no depende Unicamente

del formato utilizado, sino también de variables estratégicas como la credibilidad, la
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autenticidad percibida y la confianza que los contenidos generan en los consumidores. La
evidencia empirica reciente muestra que la publicidad en redes sociales influye en el
comportamiento del consumidor cuando los mensajes son percibidos como creibles,
auténticos y alineados con los valores del usuario, siendo la confianza un mediador
importante en esta relacion. En este sentido, los contenidos publicitarios no solo deben
captar la atencién, sino también construir legitimidad y cercania para fortalecer su
impacto sobre la percepcion y la intenciéon de compra (Kothari et al., 2025).

Por otro lado, las preferencias de consumo de contenido en redes sociales varian
segun las caracteristicas generacionales de los usuarios. Se ha identificado que las
cohortes mas jovenes presentan mayor afinidad por plataformas como TikTok e
Instagram, asi como por formatos de contenido breves, visuales y dindAmicos, mientras
gue los usuarios de mayor edad muestran una mayor inclinacion hacia publicaciones
estéticas y formatos mas tradicionales. Ademas, las generaciones mas jovenes reportan
una mayor influencia de las redes sociales en sus decisiones de compra y mayores
niveles de interaccion con el contenido digital, lo cual refuerza la necesidad de disefiar
estrategias diferenciadas segun el perfil del publico objetivo (Carrion Bésquez & Usifia
Béasconez, 2025).

En consecuencia, los formatos y estrategias de publicidad digital en redes sociales
constituyen un elemento clave en la generacién de exposicion, interaccion y engagement,
factores que influyen directamente en la manera en que los consumidores perciben e
interpretan las marcas. La adecuada seleccién y combinacion de formatos, junto con el
uso de estrategias basadas en autenticidad, personalizacién y segmentacién, permite

construir experiencias mas relevantes y significativas para los usuarios. De esta manera,
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la publicidad en redes sociales se configura como un mecanismo fundamental en la
configuracion de la percepcién del consumidor y en el fortalecimiento del posicionamiento
de marca en entornos digitales (Castro & Manzur, 2025; Kothari et al., 2025).

Exposicién a publicidad digital como estimulo

La exposicion a la publicidad digital constituye un estimulo fundamental dentro del
proceso de influencia del marketing sobre el consumidor, en la medida en que representa
el primer punto de contacto entre el individuo y los mensajes de marca. En entornos
digitales, caracterizados por la alta frecuencia y diversidad de contenidos, dicha
exposicion permite generar procesos cognitivos y emocionales que influyen en la
formacion de percepciones, actitudes y comportamientos hacia las marcas. En este
sentido, diversos estudios han evidenciado que la exposicién a mensajes publicitarios
tiene una relacion significativa con la construccion de percepciones del consumidor, asi
como con su comportamiento de compra, al actuar como un mecanismo que incrementa
el reconocimiento, la confianza y la valoracion de las marcas (Eyada, 2024). Asimismo, la
publicidad, a través de sus distintos elementos creativos y de comunicacion, logra captar
la atencion, despertar el interés y estimular respuestas conductuales en los individuos,
consolidandose como un factor determinante en el proceso de decision del consumidor
(Zhang, 2025).

Concepto de exposiciéon publicitaria

La exposicion publicitaria se entiende como el grado en que los consumidores entran
en contacto con estimulos publicitarios a través de distintos medios y canales de
comunicacion, constituyendo el primer nivel de interaccion entre el individuo y los

mensajes de marca. En el campo del comportamiento del consumidor, este concepto es
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fundamental, ya que representa la condicién inicial que permite que los mensajes
publicitarios sean percibidos, procesados e interpretados por los individuos, dando lugar
a la generacion de respuestas cognitivas, afectivas y conductuales frente a la
comunicacion de marketing (Neijens et al., 2025).

Desde una perspectiva tedrica, la exposicion publicitaria se encuentra estrechamente
vinculada con los modelos de procesamiento de la informacién, los cuales plantean que
los estimulos publicitarios activan una serie de respuestas mentales en el consumidor. En
particular, el modelo de respuesta cognitiva evidencia que, al estar expuestos a un
mensaje publicitario, los individuos generan pensamientos relacionados con el contenido
del mensaje, la fuente y la forma en que este es presentado, lo que influye en la
formacion de actitudes hacia la publicidad y hacia la marca. En este sentido, la
exposicion no se limita al simple contacto con el anuncio, sino que implica un proceso de
interpretacion que puede derivar en cambios en las creencias, percepciones y
comportamientos del consumidor (Wardhani & Alif, 2019).

Adicionalmente, diversos estudios han demostrado que la exposicion a la publicidad
tiene un efecto significativo en la construccién de percepciones y en el comportamiento
de compra, al influir en variables como el reconocimiento de marca, la confianza y la
intencion de compra. En este contexto, la publicidad actia como un estimulo que, a
través de la repeticion y la relevancia del mensaje, logra posicionarse en la mente del
consumidor y afectar sus decisiones de consumo (Eyada, 2024).

Por otra parte, la literatura reciente ha abordado la exposicién publicitaria desde una
perspectiva multidimensional, sefialando que su efectividad depende tanto de la

frecuencia y duracion del contacto como de las caracteristicas del contenido publicitario.
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En este sentido, estudios han evidenciado que variables como la repeticion del mensaje y
el tiempo de exposicion influyen en el nivel de procesamiento y recordacion del
consumidor, mientras que elementos como el contenido emocional, la informacién
proporcionada, la creatividad y el nivel de entretenimiento determinan la forma en que los
individuos responden a los estimulos publicitarios, afectando su nivel de involucramiento
y su actitud hacia la marca (Elsen et al., 2025; Wardhani & Alif, 2019).

En el entorno digital, la exposicion publicitaria adquiere una mayor complejidad debido
a la alta densidad de contenidos, la personalizacion de los mensajes y la interaccion
constante de los usuarios con multiples plataformas. A diferencia de los medios
tradicionales, donde la exposicion dependia principalmente de la repeticion del mensaje,
en las redes sociales la visibilidad de la publicidad esta mediada por algoritmos, patrones
de consumo y niveles de interaccion, lo que transforma la forma en que los consumidores
experimentan y procesan los estimulos publicitarios. En consecuencia, la exposicion
publicitaria en entornos digitales no solo implica contacto con el mensaje, sino también la
capacidad de este para captar la atencién y generar engagement, aspectos que
potencian su influencia sobre la percepcidn y el comportamiento del consumidor.

Frecuencia de exposicion publicitaria

La frecuencia de exposicién publicitaria se refiere al nimero de veces que un
consumidor entra en contacto con un mensaje publicitario en un periodo determinado,
constituyéndose como una variable clave en la planificacion de medios y en la efectividad
de la comunicacion (Belch & Belch, 2015).

Desde la teoria de la comunicacion publicitaria, la repeticion cumple un papel

fundamental en la generacion de impacto, ya que una unica exposicion suele ser
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insuficiente para influir en el consumidor. En este sentido, multiples exposiciones
permiten reforzar el procesamiento del mensaje, facilitando la recordacion y la formacién
de actitudes hacia la marca (Belch & Belch, 2015).

De acuerdo con Belch & Belch (2015), una sola exposicion tiene poco o ningun efecto,
mientras que dos exposiciones pueden resultar efectivas dentro del ciclo de compra, y a
partir de tres exposiciones la efectividad continla aumentando, aunque a una tasa
decreciente.

Adicionalmente, la frecuencia de exposicion influye en la forma en que los
consumidores procesan los mensajes publicitarios, ya que la repeticion fortalece la
familiaridad con el contenido y facilita su integracién en los procesos cognitivos del
individuo, lo que a su vez incrementa la probabilidad de generar respuestas hacia la
publicidad y la marca (Elsen et al., 2025; Wardhani & Alif, 2019). En esta misma linea, la
evidencia empirica ha demostrado que la frecuencia de exposicidn constituye una
variable relevante dentro de la efectividad de la publicidad digital, al influir en el
reconocimiento de marcay en la intenciéon de compra de los consumidores (Wahib,
2024).

Por su parte, la exposicion reiterada a contenidos publicitarios ha sido asociada con
cambios en la actitud hacia la publicidad y hacia la marca, asi como con la intencién de
compra, evidenciando que el contacto repetido con los estimulos publicitarios puede
influir en el comportamiento del consumidor (Wardhani & Alif, 2019).

Atencién alos estimulos publicitarios

La atencidn a los estimulos publicitarios se refiere al proceso mediante el cual los

consumidores seleccionan y focalizan determinados mensajes dentro de un entorno
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caracterizado por la sobrecarga de informacién. En este sentido, la atencion constituye
una etapa fundamental en el proceso de comunicacion publicitaria, ya que la exposicion a
un mensaje no garantiza que este sea efectivamente percibido o procesado por el
individuo (Belch & Belch, 2015).

Desde la perspectiva del comportamiento del consumidor, la atencion esta
influenciada por factores tanto internos como externos. Entre los factores internos se
encuentran las necesidades, intereses y motivaciones del individuo, mientras que los
factores externos estan relacionados con las caracteristicas del estimulo publicitario,
tales como su contenido, creatividad y capacidad de generar respuesta (Tapia & Martin,
2017).

En este contexto, la publicidad emocional ha demostrado tener una mayor capacidad
para captar la atencién del consumidor, debido a que activa procesos afectivos que
facilitan la conexién con el mensaje y aumentan su nivel de involucramiento (Benavides &
Gonzalez, 2025). De esta manera, los estimulos que logran generar una respuesta
emocional tienden a ser mas atendidos en comparacion con aquellos que se basan
Gnicamente en contenido informativo.

Asimismo, en entornos digitales, la atencion adquiere una mayor complejidad debido a
la alta exposicién a contenidos y a la dinamica de consumo basada en el desplazamiento
continuo (scroll), donde los usuarios toman decisiones rapidas sobre qué estimulos
atender y cuales ignorar. En este sentido, la capacidad de un anuncio para captar la
atencion en los primeros segundos resulta determinante para su efectividad (Wahib,

2024).
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Adicionalmente, estudios desde el enfoque de neuromarketing han evidenciado que la
atencion puede ser entendida como un nivel de activacion cognitiva frente a los estimulos
publicitarios, el cual puede ser medido a través de respuestas fisioldgicas. En este
sentido, se ha encontrado que ciertos formatos publicitarios, como los contenidos
generados por influencers, presentan una mayor capacidad para generar picos de
atencion en comparacion con formatos tradicionales (Ferrer-Lopez, 2020).

Finalmente, la atencidn hacia los estimulos publicitarios constituye un antecedente
clave en el proceso de respuesta del consumidor, ya que los mensajes que logran captar
la atencidn tienen mayores probabilidades de ser procesados y de generar efectos
posteriores en variables como la actitud y la intencién de compra (Wardhani & Alif, 2019).

Reconocimiento y recuerdo publicitario

La memoria constituye un elemento fundamental en el proceso de respuesta del
consumidor frente a la publicidad, ya que permite almacenar, retener y recuperar la
informacion asociada a los estimulos publicitarios. En este sentido, el reconocimiento y el
recuerdo publicitario representan dos formas clave mediante las cuales se manifiesta el
nivel de conocimiento que el consumidor tiene sobre una marca (Belch & Belch, 2015;
Khurram et al., 2018).

El recuerdo de marca (brand recall) se refiere a la capacidad del consumidor para
evocar una marca a partir de la memoria cuando se le presenta una categoria de
producto o una situacion especifica, mientras que el reconocimiento de marca (brand
recognition) implica la habilidad de identificar una marca cuando se le presenta algun

estimulo relacionado, como un logotipo o nombre (Khurram et al., 2018). Ambas
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dimensiones hacen parte del conocimiento de marca y reflejan distintos niveles de
procesamiento cognitivo.

Desde una perspectiva cognitiva, el recuerdo requiere un mayor esfuerzo mental en
comparacion con el reconocimiento, ya que implica la recuperacién activa de la
informacion sin la presencia de claves externas, mientras que el reconocimiento se basa
en la familiaridad del estimulo (Khurram et al., 2018).

En este contexto, las marcas que logran posicionarse en la memoria del consumidor
tienen mayores probabilidades de ser consideradas dentro del conjunto de opciones
durante el proceso de compra, lo que incrementa su probabilidad de ser elegidas
(Khurram et al., 2018; Wahib, 2024). Asimismo, los consumidores tienden a preferir
aqguellas marcas que les resultan familiares, lo que evidencia la importancia del
reconocimiento como mecanismo de decision.

Adicionalmente, factores como la carga emocional del mensaje publicitario influyen
significativamente en la memoria del consumidor, ya que las emociones facilitan tanto la
codificacién como la recuperacién de la informacion, fortaleciendo la recordacion de
marca (Benavides & Gonzélez, 2025).

Por otra parte, la repeticién de los mensajes publicitarios contribuye al fortalecimiento
de la memoria, al facilitar la consolidacion de la informacion en el largo plazo y aumentar
la probabilidad de reconocimiento y recuerdo de marca (Belch & Belch, 2015).

Finalmente, el reconocimiento y el recuerdo publicitario han sido asociados con
variables clave del comportamiento del consumidor, como la actitud hacia la marca y la

intencién de compra, evidenciando que las marcas que permanecen en la memoria del
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consumidor tienen mayores probabilidades de influir en su comportamiento (Wardhani &
Alif, 2019).

Procesamiento del consumidor y teoria de la percepcion

El comportamiento del consumidor se fundamenta en una serie de procesos
psicologicos mediante los cuales los individuos perciben, procesan e interpretan los
estimulos provenientes de su entorno. En este sentido, la teoria de la percepcién y el
procesamiento de la informacion permiten comprender cémo los consumidores
construyen significados a partir de los mensajes a los que son expuestos, particularmente
en contextos de comunicacion publicitaria.

La percepcion se entiende como un proceso mediante el cual los individuos
interpretan la informacién recibida a través de los sentidos, construyendo una
representacion subjetiva de la realidad. Este proceso no es objetivo ni uniforme, ya que
depende de factores internos como las emociones, la memoria y las experiencias previas
del individuo, lo que implica que un mismo estimulo puede generar interpretaciones
diferentes en distintos consumidores (Grajales & Mendez, 2022).

Desde la perspectiva del procesamiento de la informacién, los consumidores no se
limitan a recibir estimulos, sino que los procesan cognitivamente mediante etapas como
la seleccidn, codificacion, almacenamiento y recuperacion de la informacién, lo que
permite transformar los estimulos en respuestas cognitivas y conductuales (Schwartz
Baruj, 2021). Asimismo, en el contexto publicitario, este procesamiento se explica a
través del modelo de respuesta cognitiva, el cual plantea que los individuos generan
pensamientos frente a los anuncios, influyendo en su actitud hacia la marca y en su

comportamiento posterior (Wardhani & Alif, 2019).
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Adicionalmente, en entornos caracterizados por una alta saturacion de estimulos,
como el entorno digital, los consumidores desarrollan mecanismos de filtrado que les
permiten seleccionar Unicamente una parte de la informacion disponible. Este fenémeno,
conocido como percepcidn selectiva, implica que los individuos atienden, interpretan y
recuerdan solo aquellos estimulos que consideran relevantes, ignorando el resto (Taylor
et al., 2006).

Finalmente, la interpretacion de los estimulos esté influenciada por la experiencia
previa del consumidor. La informacién almacenada en la memoria, producto de
aprendizajes y vivencias anteriores, actia como un marco de referencia que condiciona
la forma en que se interpretan nuevos mensajes. En este sentido, la percepcion no se
construye desde cero, sino que resulta de la interaccion entre los estimulos actuales y las
estructuras cognitivas previamente desarrolladas (C. Gonzalez et al., 2018; Urefia, 2016).

Concepto de percepcion del consumidor

La percepcion del consumidor constituye un proceso fundamental dentro del estudio
del comportamiento del consumidor, ya que explica la forma en que los individuos
interpretan los estimulos provenientes de su entorno y construyen significados a partir de
ellos. En este sentido, la percepcién se define como el proceso mediante el cual los
individuos seleccionan, organizan e interpretan la informacion sensorial para formar una
representacion de la realidad, lo que implica que no todos los estimulos son procesados
de la misma manera (Grajales & Mendez, 2022; Rodriguez, 2015; Schiffman & Kanuk,
2010).

Desde la perspectiva del comportamiento del consumidor, Schiffman & Kanuk (2010),

plantea que la percepcion es un proceso selectivo en el que los individuos filtran la
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informacion del entorno en funcién de sus necesidades, motivaciones y experiencias, lo
que evidencia que la interpretacion de los estimulos no es objetiva, sino que esta
condicionada por factores internos del individuo. En este mismo sentido, la informacién
recibida a través de los sentidos es transformada en significados que guian el
comportamiento del consumidor, generando diferencias en la forma en que distintos
individuos perciben un mismo estimulo (Grajales & Mendez, 2022).

Adicionalmente, la percepcion del consumidor se configura como un proceso dinadmico
gue influye directamente en la evaluacién de productos, marcas y mensajes publicitarios.
De acuerdo con Rodriguez (2015) este proceso perceptual impacta variables clave como
el reconocimiento de marca y la toma de decisiones de compra, lo que evidencia su
relevancia dentro del marketing.

Asimismo, la percepcion del consumidor no depende Unicamente de las
caracteristicas del estimulo, sino también de factores internos como las creencias,
experiencias previas y procesos cognitivos. En este sentido, la interaccion entre
estimulos externos y variables internas da lugar a interpretaciones particulares que
condicionan la valoracion de la informacion recibida, especialmente en contextos
caracterizados por una alta exposicion a mensajes, donde los individuos tienden a filtrar y
procesar selectivamente la informacion disponible (Grajales & Mendez, 2022; Taylor
et al., 2006)

Finalmente, es importante destacar que la percepcion del consumidor se encuentra
estrechamente vinculada con la construccion de significado en torno a las marcas. La
forma en que los individuos interpretan los estimulos asociados a una marca influye en la

imagen que construyen de la misma, lo que evidencia que la percepcion constituye un
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elemento central en la formacién del valor de marca y en el posicionamiento en la mente
del consumidor (Fischer et al., 2023).

Procesamiento de lainformacion

El procesamiento de la informacion constituye un componente central en el estudio del
comportamiento del consumidor, ya que permite explicar como los individuos transforman
los estimulos del entorno en respuestas cognitivas, afectivas y conductuales. Desde esta
perspectiva, los consumidores no se limitan a recibir informacion de manera pasiva, sino
gue la procesan activamente a través de diferentes etapas cognitivas que determinan su
interpretacion y posterior comportamiento (Schiffman & Kanuk, 2010).

De acuerdo con la teoria del procesamiento de la informacién, este proceso implica
una serie de etapas que incluyen la seleccién, codificacion, almacenamiento y
recuperacion de la informacién. Estas etapas permiten que los estimulos externos sean
transformados en estructuras mentales que influyen en la formacién de percepciones,
actitudes y decisiones de compra (Schwartz Baruj, 2021). En este sentido, la informacién
no solo es recibida, sino que es interpretada y organizada en funcion de los esquemas
cognitivos del individuo.

En el contexto de la comunicacion publicitaria, este proceso ha sido explicado a través
del modelo de respuesta cognitiva, el cual plantea que los consumidores generan
pensamientos y evaluaciones frente a los estimulos publicitarios, influyendo en su actitud
hacia el anuncio y la marca. Asi, la efectividad de la publicidad no depende Unicamente
de la exposicion al mensaje, sino de la forma en que este es procesado cognitivamente

por el individuo (Wardhani & Alif, 2019).
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Asimismo, el procesamiento de la informacidn se encuentra estrechamente
relacionado con variables como la atencion, la memoria y la categorizacion, las cuales
determinan la manera en que los consumidores interpretan los estimulos. En particular, la
memoria desempefia un papel fundamental, ya que permite almacenar y recuperar
informacion previa que influye en la interpretacion de nuevos mensajes (Schwartz Baruj,
2021). En este sentido, la familiaridad con una marca puede facilitar el procesamiento de
la informacion, al reducir el esfuerzo cognitivo requerido para interpretar los estimulos y
activar asociaciones previamente almacenadas en la memoria del consumidor (Vargas,
2008).

Finalmente, es importante destacar que no todos los estimulos son procesados con la
misma intensidad. Factores como el nivel de involucramiento, el contenido emocional y la
relevancia de la informacion influyen en el grado de procesamiento, lo que explica por
gué algunos mensajes generan un mayor impacto en el consumidor que otros. En este
sentido, el procesamiento de la informacién actia como un filtro que determina qué
estimulos son internalizados y cuales son ignorados, condicionando la formacién de
percepciones y actitudes.

Percepcién selectiva e interpretacion

En contextos caracterizados por una alta exposicion a estimulos, como el entorno
digital, los consumidores no procesan la totalidad de la informacion disponible, sino que
desarrollan mecanismos de filtrado que les permiten atender Gnicamente a aquellos
estimulos que consideran relevantes. Este fendmeno, conocido como percepcion
selectiva, ha sido abordado desde el comportamiento del consumidor, donde se

establece que los individuos perciben de manera selectiva la informacién del entorno en
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funcién de sus necesidades, motivaciones y experiencias previas (Schiffman & Kanuk,
2010; Taylor et al., 2006).

De acuerdo con este enfoque, la percepcion selectiva se estructura en diferentes
etapas que determinan el procesamiento de los estimulos. En primer lugar, la exposicién
selectiva implica que los individuos se enfrentan Unicamente a una parte de los estimulos
disponibles. En segundo lugar, la atencion selectiva define cuéles de estos estimulos
logran captar su interés, actuando como un mecanismo que modula el procesamiento de
la informacion al priorizar ciertos estimulos sobre otros en funcion de su relevancia
(Ballesteros, 2015; Taylor et al., 2006). Posteriormente, la comprensién selectiva se
refiere a la forma en que la informacion es interpretada, mientras que la retencién
selectiva determina qué elementos son almacenados en la memoria para ser utilizados
posteriormente (Taylor et al., 2006).

Desde esta perspectiva, la interpretacion de los estimulos no es un proceso objetivo,
sino que se encuentra influenciado por factores internos del individuo, tales como sus
creencias, experiencias previas y actitudes. En consecuencia, un mismo mensaje puede
generar distintas interpretaciones dependiendo del marco de referencia de cada
consumidor, lo que evidencia la naturaleza subjetiva de la percepcion (Taylor et al.,
2006).

Adicionalmente, la percepcion selectiva se intensifica en entornos con alta saturacion
de informacién, donde los consumidores estan expuestos a multiples estimulos de
manera simultanea. En estos contextos, los individuos tienden a ignorar una gran parte

de los mensajes, prestando atencién Unicamente a aquellos que consideran relevantes o
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coherentes con sus intereses, lo que limita la efectividad de la comunicacion cuando no
logra superar estos filtros perceptuales (Schiffman & Kanuk, 2010; Taylor et al., 2006).

En este sentido, la percepcion selectiva y la interpretacion constituyen elementos
clave para comprender por qué los estimulos publicitarios no generan un impacto
uniforme en todos los consumidores. La forma en que los individuos filtran e interpretan
la informacion condiciona la construccién de percepciones sobre las marcas, lo que
resulta determinante en la formacion de actitudes y en la toma de decisiones de
consumo.

Influencia de la experiencia previa

La experiencia previa del consumidor constituye un factor determinante en la forma en
gue los individuos interpretan los estimulos del entorno, ya que estos no son procesados
de manera aislada, sino en relacion con informacién previamente almacenada en la
memoria. Desde la perspectiva del comportamiento del consumidor, la memoria cumple
un papel fundamental al permitir la adquisicion, almacenamiento y recuperacion de
informacion, lo que influye directamente en la interpretacién de nuevos estimulos y en la
toma de decisiones (Urefia, 2016).

En este sentido, el procesamiento de la informacion se encuentra estrechamente
vinculado con la experiencia acumulada del individuo, dado que los consumidores utilizan
estructuras cognitivas previamente desarrolladas para interpretar los mensajes a los que
son expuestos. Asi, la informacién nueva no se procesa de manera independiente, sino
gue interactia con conocimientos y experiencias anteriores, lo que condiciona la forma

en que es comprendida y evaluada (Schwartz Baruj, 2021; Urefia, 2016).
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Asimismo, la experiencia previa influye en la interpretacion de los estimulos
publicitarios, especialmente en aquellos casos donde los mensajes requieren un mayor
esfuerzo cognitivo o presentan contenidos emocionales. En estos escenarios, los
consumidores tienden a completar el significado del mensaje a partir de elementos
previamente almacenados en su memoria, lo que implica que la efectividad de la
comunicacion depende no solo del contenido del mensaje, sino también del historial de
experiencias del individuo con la marca o con estimulos similares (C. Gonzéalez et al.,
2018).

De igual forma, la experiencia previa contribuye a la formacion de asociaciones en la
memoria, las cuales facilitan el reconocimiento y la interpretacion de estimulos
relacionados con marcas, productos o categorias. Estas asociaciones permiten que los
consumidores procesen la informacion de manera mas eficiente, al activar conocimientos
previamente adquiridos que influyen en la percepcion y en la evaluacion de nuevas
propuestas de valor (Urefia, 2016).

Finalmente, es importante destacar que la influencia de la experiencia previa explica
por qué los estimulos publicitarios no generan respuestas homogéneas en todos los
consumidores. La interpretacion de los mensajes depende de la interaccion entre la
informacién actual y las estructuras cognitivas construidas a partir de experiencias
pasadas, lo que evidencia que la percepcion no se forma desde cero, sino que es el
resultado de un proceso acumulativo de aprendizaje y memoria (Schwartz Baruj, 2021;
Urefia, 2016). En este sentido, la experiencia previa se configura como un elemento

clave en la construccion de percepciones y en la formacion de actitudes hacia las
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marcas, dado que las asociaciones almacenadas en la memoria influyen en la manera en
que los consumidores interpretan nuevos estimulos (Urefia, 2016).

Percepcion de marca

La percepcidén de marca se entiende como el conjunto de significados, asociaciones y
evaluaciones que el consumidor construye frente a una marca a partir de los estimulos
gue recibe y de la forma en que los interpreta. Desde la perspectiva del valor de marca
basado en el consumidor, la marca adquiere relevancia en la medida en que logra
instalarse en la mente del consumidor por medio de asociaciones, reconocimiento y valor
percibido, por lo que la percepcion constituye una base esencial en su construccién. En
este sentido, de acuerdo con Forero & Duque (2014), la forma en que el consumidor
percibe la marca esta directamente relacionada con el conocimiento que posee sobre ella
y con las asociaciones que logra establecer en su memoria, las cuales determinan su
evaluacioén frente a otras alternativas (Forero & Duque, 2014).

En esta misma linea, la percepcién de marca no se limita a atributos funcionales u
objetivos del producto, sino que incorpora elementos simbdlicos, visuales y emocionales
gue inciden en la manera en que la marca es representada mentalmente. En un estudio
sobre el efecto de la imagen en la percepcion de una marca, se evidencia que la imagen
constituye un elemento determinante en la formacién de juicios, al influir en la forma en
gue el consumidor interpreta, diferencia y asigna significado a la marca (E. Gonzalez
et al., 2011). De esta manera, la percepcion no solo depende de lo que la marca
comunica, sino también de la imagen que el consumidor construye a partir de dichos

estimulos.
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Asimismo, en coherencia con lo planteado por Duralia (2024) en sus investigaciones
sobre marketing digital, la percepcién de marca se ve influenciada por la interaccion del
consumidor con multiples puntos de contacto, especialmente en entornos digitales donde
la experiencia, la calidad del contenido y la forma de comunicacién inciden directamente
en la evaluacién de la marca (Duralia, 2024). En cercania a estos planteamientos,
estudios sobre emocién y memoria en publicidad evidencian que los estimulos afectivos
fortalecen la recordacién de marca, facilitando la consolidacion de significados y
reforzando su presencia en la mente del consumidor, lo que incide en la construccién de
percepciones mas duraderas (Benavides & Gonzalez, 2025).

Definicién de percepcidn de marca

La percepcién de marca puede definirse como el resultado del proceso mediante el
cual los consumidores interpretan, organizan y asignan significado a la informacién
relacionada con una marca, construyendo una imagen mental basada en sus
experiencias, estimulos recibidos y asociaciones previas. Desde el enfoque del valor de
marca basado en el consumidor, esta percepcion se fundamenta en el conocimiento que
el consumidor posee sobre la marca y en las asociaciones que logra establecer en su
memoria, lo que determina la forma en que la evalla frente a otras alternativas (Forero &
Duque, 2014).

En este sentido, la percepcién de marca no responde Unicamente a atributos objetivos
del producto o servicio, sino que integra elementos simbalicos, emocionales y
relacionales que influyen en la interpretacion del consumidor. De acuerdo con estudios
recientes sobre emocién y memoria en el contexto publicitario, la forma en que una

marca es percibida esta estrechamente vinculada con su capacidad de generar
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recordacion y activar respuestas emocionales, las cuales inciden en la construccion de
significado y en la formacion de actitudes hacia la marca (Benavides & Gonzélez, 2025).

Adicionalmente, en el contexto del marketing digital, la percepcién de marca se
construye a partir de la interaccion entre el consumidor y los diferentes puntos de
contacto digitales, donde factores como la calidad del contenido, la personalizacion y la
experiencia del usuario influyen en la evaluacion de la marca. En un estudio sobre el
impacto del marketing digital en el comportamiento del consumidor, se evidencia que la
forma en que las marcas comunican e interactian en entornos digitales incide
directamente en la manera en que son percibidas, afectando la actitud del consumidor y
su disposicion a relacionarse con ellas (Duralia, 2024).

De igual forma, la percepcion de marca también estd influenciada por factores
relacionados con la confianza y la credibilidad, en la medida en que los consumidores
evallan la coherencia, autenticidad y transparencia de la marca en sus interacciones.
Investigaciones recientes evidencian que estos elementos inciden en la construccion de
percepciones positivas, reforzando la relacion entre la marca y el consumidor y
contribuyendo a la formacién de vinculos mas solidos (Kothari et al., 2025; Zafiga-
Gomez et al., 2025).

Calidad percibida

La calidad percibida se define como la evaluacion subjetiva que realiza el consumidor
sobre la excelencia o superioridad de un producto o servicio frente a otras alternativas, la
cual no depende Unicamente de atributos técnicos, sino de la interpretacion que el
individuo construye a partir de sus experiencias, la informacién disponible y las sefiales

emitidas por la marca. En el marco del valor de marca basado en el consumidor, esta
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dimensién constituye un componente central, ya que influye directamente en la formacién
de actitudes, la preferencia y la intencién de compra (Forero & Duque, 2014).

En este sentido, la calidad percibida se construye a partir de la interaccién entre
factores funcionales y experienciales, los cuales se ven potenciados en entornos
digitales. De acuerdo con Eyada (2024), elementos como la calidad del contenido, la
usabilidad de las plataformas y la claridad de la comunicacioén influyen significativamente
en la evaluacion del consumidor sobre la marca, mientras que la informacion disponible
en el entorno digital, como resefas y opiniones de otros usuarios, actia como una sefial
externa que refuerza o debilita dicha percepcion (Duralia, 2024). Asimismo, la evidencia
sobre memoria y publicidad influye significativamente, en el que las experiencias
positivas asociadas a la marca tienen una alta probabilidad de ser recordadas, lo que
contribuye a consolidar una percepcion de calidad en el tiempo (Benavides & Gonzélez,
2025).

Confianzay credibilidad

La confianza y credibilidad de marca hacen referencia al grado en que los
consumidores perciben que una marca es confiable, honesta y capaz de cumplir sus
promesas, constituyéndose como un elemento fundamental en la reduccion del riesgo
percibido y en la construccion de relaciones de largo plazo. Desde el enfoque del valor de
marca, la confianza se consolida a partir de la coherencia entre lo que la marca comunica
y lo que realmente entrega, asi como de la consistencia de sus experiencias a lo largo
del tiempo (Forero & Duque, 2014).

Desde la perspectiva del comportamiento del consumidor, las percepciones y

evaluaciones de los individuos no se construyen de manera aislada, sino que estan
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influenciadas por experiencias previas, informacién social y procesos de interpretacion, lo
que permite entender que la confianza en una marca se configura a partir de maltiples
estimulos y fuentes de informacién (Schiffman & Kanuk, 2010). En este sentido, la
credibilidad no depende Unicamente de los atributos del producto, sino también de la
forma en que la marca es interpretada en funcién del contexto y de las referencias
externas.

En entornos digitales, la confianza y la credibilidad estan fuertemente influenciadas
por la forma en que las marcas comunican y se relacionan con los consumidores. De
acuerdo con Kothari et al. (2025), variables como la credibilidad del contenido, la
autenticidad del mensaje y la percepcién de sostenibilidad en la publicidad en redes
sociales influyen significativamente en la confianza y en el comportamiento del
consumidor (Kothari et al., 2025). En la misma linea, Duralia (2024) sefiala que la calidad
de la interaccion, la transparencia en la comunicacion y la experiencia digital inciden
directamente en la forma en que los consumidores evalGan y confian en una marca
(Duralia, 2024).

Asimismo, la confianza se refuerza a partir de factores sociales y experienciales, como
las opiniones de otros consumidores, el contenido generado por usuarios y la percepcién
de transparencia de la marca. En este sentido, Zufiga-Gémez et al. (2025), evidencian
que la interaccion en redes sociales y la coherencia del mensaje influyen en la valoracion
gue los consumidores hacen de la marca, impactando su imagen y credibilidad. Por ello,
la confianza no solo se construye desde la comunicacion de la marca, sino también
desde la experiencia acumulada y la validacion social en entornos digitales.

Valor emocional y cercania con la marca
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El valor emocional y la cercania con la marca hacen referencia a la conexion afectiva
gue los consumidores desarrollan con una marca, la cual se construye a partir de
experiencias, significados simbdlicos y la identificacion entre la marca y la identidad del
individuo. En este sentido, la relacion entre el consumidor y la marca trasciende los
atributos funcionales, configurdndose como un vinculo basado en emociones,
percepciones y valores compartidos que influyen en la forma en que la marca es
interiorizada (Villarreal-Salazar et al., 2025).

Desde una perspectiva teodrica, la conexion de la marca con el consumidor se
fundamenta en la congruencia entre la autodefinicion del consumidor y la personalidad de
la marca, lo que permite que el individuo perciba a la marca como una extension de si
mismo. De acuerdo con Villarreal-Salazar et al. (2025), este tipo de conexién da lugar a
un apego emacional positivo que se asemeja a relaciones cercanas del entorno
cotidiano, generando sentimientos de cercania, identificacion y pertenencia hacia la
marca (Villarreal-Salazar et al., 2025).

Asimismo, este vinculo emocional se fortalece a partir de la experiencia y la memoria,
en la medida en que las interacciones con la marca generan recuerdos que se integran al
autoconcepto del consumidor. En este sentido, estudios sobre emocién y memoria en
publicidad evidencian que los estimulos emocionales tienen una mayor capacidad de ser
recordados, lo que contribuye a consolidar la relacién entre el consumidor y la marca en
el tiempo (Benavides & Gonzalez, 2025). De esta manera, la cercania con la marca no
solo depende de la exposicidn a estimulos, sino de la capacidad de estos de generar

experiencias significativas.
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En entornos digitales, esta conexion emocional se ve amplificada por la interaccién
constante entre la marca y el consumidor, asi como por la participacion en comunidades
y grupos sociales donde la marca adquiere significado colectivo. En este contexto, la
comunicacion bidireccional, el contenido generado por usuarios y la alineacién con
valores sociales permiten fortalecer la identificacion del consumidor con la marca,
incrementando la cercania percibida y la disposicion a establecer relaciones mas
profundas con ella (Duralia, 2024; Zufiga-Gomez et al., 2025).

Posicionamiento de marca

El posicionamiento de marca se refiere al lugar que una marca ocupa en la mente del
consumidor en relacién con sus competidores, como resultado de un proceso en el que
se integran percepciones, experiencias y asociaciones construidas a partir de los
estimulos que la marca comunica y de la forma en que estos son interpretados. En este
sentido, de acuerdo con Forero & Duque (2014), el posicionamiento se fundamenta en el
conocimiento de marca y en las asociaciones que el consumidor desarrolla, las cuales
permiten diferenciarla y otorgarle un significado particular dentro de su proceso de
decision.

Desde esta perspectiva, el posicionamiento no constituye inicamente una
construccién estratégica definida por la empresa, sino que se consolida en la mente del
consumidor a partir de procesos cognitivos y emocionales. En coherencia con esto,
Modrofio (2018), plantea que la relacién entre el consumidor y la marca trasciende los
atributos funcionales, ya que los individuos desarrollan vinculos afectivos y significados
simbdlicos que influyen en la manera en que interpretan y valoran las marcas. En este

sentido, el posicionamiento se ve influenciado por la capacidad de la marca de generar
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identificacién, cercania y coherencia con los valores del consumidor, lo que refuerza su
diferenciacion frente a otras alternativas (Modrofio, 2018).

Asimismo, en el contexto actual, el posicionamiento de marca se ve transformado por
el entorno digital, donde la interaccion y la experiencia del consumidor adquieren un
papel central. De acuerdo con Haudi et al. (2022), las estrategias de marketing en redes
sociales influyen significativamente en la construccion del valor de marca, la confianza y
la lealtad del consumidor, factores que inciden directamente en la forma en que una
marca es percibida y posicionada. En concordancia con estos planteamientos, Duralia
(2024), sefiala que la calidad de la interaccion, la transparencia en la comunicacion y la
experiencia del usuario condicionan la evaluacion que los consumidores realizan sobre la
marca, reforzando o debilitando su posicionamiento en la mente del consumidor.

De esta manera, el posicionamiento de marca se entiende como un proceso
multidimensional que integra elementos cognitivos, emaocionales y experienciales, en el
cual la percepcién del consumidor juega un papel central. En coherencia con lo anterior,
se evidencia que el posicionamiento no depende Unicamente de la comunicacion de la
marca, sino de la forma en que el consumidor interpreta dicha comunicacion, construye
asociaciones y desarrolla experiencias con la marca en distintos puntos de contacto,
especialmente en entornos digitales (Duralia, 2024; Forero & Duque, 2014; Haudi et al.,
2022).

Concepto de posicionamiento de marca

El posicionamiento de marca se define como el proceso mediante el cual una empresa
busca ubicar su marca en un lugar diferenciado en la mente del consumidor objetivo, con

el propdsito de destacar sus beneficios y generar valor frente a la competencia. De
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acuerdo con Kotler y Keller (2012), el posicionamiento consiste en lograr que la imagen y
la marca de una empresa ocupen un lugar distintivo en la mente del consumidor,
transmitiendo su esencia y beneficios. Asimismo, desde la perspectiva clasica, Ries y
Trout (1992) sefialan que el posicionamiento no implica crear algo completamente nuevo,
sino reorganizar las conexiones existentes en la mente del consumidor, facilitando su
comprension y recordacién. Estas definiciones evidencian que el posicionamiento es un
proceso tanto estratégico como perceptual, en el que la marca busca influir en la forma
en que es interpretada por el consumidor (Kotler & Keller, 2012; Ries & Trout, 1992,
citados en Urrutia-Ramirez & Napén-Yactayo, 2021).

En coherencia con este planteamiento, el posicionamiento constituye un elemento
central dentro de la estrategia de marketing, ya que permite a las organizaciones
construir una identidad clara y diferenciada en el mercado. Desde esta perspectiva, el
posicionamiento implica identificar y comunicar un valor diferencial que permita a la
marca ocupar un espacio especifico en la mente del consumidor, a partir de la
interpretacion y reorganizacion de los significados asociados a la marca. De acuerdo con
Sanchez et al. (2019), el uso de herramientas digitales y la adaptacién a las nuevas
dinamicas de interaccion con el consumidor resultan fundamentales para fortalecer la
visibilidad, notoriedad y reconocimiento de la marca en entornos altamente competitivos,
donde la comunicacién bidireccional y la participacion del usuario inciden directamente
en la construccién de su posicionamiento (Sanchez et al., 2019). En esta misma linea,
Cedefio-Choez & Ruiz-Cedefio (2024), evidencian que la implementacion de estrategias

de marketing digital contribuye a consolidar la imagen de marca y mejorar su ubicacion
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en la mente del consumidor, al facilitar la coherencia en las acciones de comunicacion y
la diferenciacion frente a la competencia.

Asimismo, desde una perspectiva tedrica, el posicionamiento ha sido considerado un
concepto fundamental dentro del marketing, cuya importancia radica en su capacidad
para orientar las demas estrategias de la organizacién y consolidar una propuesta
diferenciada frente a la competencia. Bajo este enfoque, la revisién teérica sobre
posicionamiento sefiala que se trata de una estrategia crucial para el desarrollo del resto
de las decisiones de marketing y que su esencia consiste en lograr que el producto o la
marca ocupen un lugar claro en la mente del consumidor (Coca, 2007). En concordancia
con ello, Fischer et al. (2023) destaca que el posicionamiento se relaciona con la
percepcion del consumidor y con la construccién de una imagen de marca sélida,
sostenida en atributos, beneficios y asociaciones que favorecen su permanencia en el
mercado. De igual forma, investigaciones mas recientes como la de Castro & Manzur
(2025), precisan que el posicionamiento de marca se enfoca en la forma en que los
consumidores perciben la marca en relacion con sus competidores, lo que confirma su
caracter estratégico y perceptual dentro del marketing.

De esta manera, el posicionamiento de marca se puede entender como un proceso
estratégico y perceptual que integra las acciones de la empresa con la forma en que el
consumidor interpreta la informacion, evidenciando su estrecha relacion con la
percepcion y su importancia dentro del proceso de decisién de compra.

En el contexto digital actual, el posicionamiento de marca no se construye de manera
uniforme para todos los consumidores, sino que se encuentra mediado por los algoritmos

y el uso de datos en las plataformas digitales. En este sentido, la segmentacion de
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audiencias ha evolucionado desde criterios tradicionales hacia esquemas dinamicos
basados en el comportamiento, las interacciones y las preferencias individuales de los
usuarios. Como sefialan estudios recientes en comunicacion digital y andlisis de datos,
los algoritmos permiten personalizar los contenidos y la publicidad en funcion de los
datos generados por cada usuario, lo que da lugar a experiencias diferenciadas y a
percepciones de marca distintas segun el perfil de cada individuo (Galperin, 2022).

En consecuencia, el posicionamiento de marca en entornos digitales se configura
como un fendmeno fragmentado y dindmico, en el que la percepcion no solo depende de
la estrategia de comunicacion de la empresa, sino también de la l6gica algoritmica que
determina la exposicién a los contenidos, generando multiples interpretaciones de una
misma marca en funcién del usuario, lo que refuerza el caracter dinAmico, personalizado
y no uniforme del posicionamiento en entornos digitales.

Posicionamiento deseado vs percibido

El posicionamiento de marca puede analizarse desde dos perspectivas
complementarias: el posicionamiento deseado, definido por la empresa a partir de su
estrategia, y el posicionamiento percibido, construido en la mente del consumidor a partir
de la interpretacion de los estimulos recibidos. Desde el enfoque del marketing
estratégico, el posicionamiento implica la definicion de un lugar claro y diferenciado para
la marca en el mercado, el cual es disefiado por la organizacion, pero finalmente
interpretado por el consumidor (Silva et al., 2015). En esta linea, la literatura sefiala que,
aungue las empresas estructuran propuestas de valor orientadas a diferenciarse, son los
consumidores quienes determinan el posicionamiento real de la marca en funcién de sus

percepciones, experiencias y asociaciones (Coca, 2007).
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Esta diferencia entre lo que la empresa busca comunicar y lo que el consumidor
interpreta evidencia que el posicionamiento no es un proceso completamente controlado
por la organizacion, sino el resultado de un proceso perceptual. En este sentido, factores
cognitivos y emocionales influyen en la forma en que los consumidores evallan la marca,
construyendo significados que van mas alla de los atributos funcionales. De acuerdo con
Modrofio (2018), los consumidores desarrollan vinculos afectivos y asociaciones
simbdlicas que condicionan la manera en que interpretan y valoran las marcas frente a
otras alternativas.

En entornos digitales, esta brecha entre el posicionamiento deseado y el percibido se
intensifica debido al rol activo del consumidor en la construccion de la imagen de marca.
La interaccidon constante, la generacion de contenido y la exposicién a multiples fuentes
de informacién hacen que el posicionamiento sea mas dinamico y menos controlable por
la empresa. En este contexto, Sanchez et al. (2019), evidencian que el entorno digital ha
transformado la relacion entre marcas y consumidores, favoreciendo una interaccién mas
participativa que incide directamente en la construccion del posicionamiento. A su vez,
Haudi et al. (2022), muestran que las estrategias en redes sociales fortalecen la
confianza y el valor de marca, mientras que Duralia (2024), destaca que la transparencia,
la experiencia y la calidad de la interaccion influyen en la evaluacion que los
consumidores realizan sobre la marca.

De esta manera, la diferencia entre el posicionamiento deseado y el percibido
constituye un elemento clave para el andlisis de la marca, ya que permite identificar
posibles brechas entre la estrategia definida por la organizacion y la forma en que esta es

interpretada por el consumidor. Esta brecha resulta especialmente relevante en el
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contexto de esta investigacién, en la medida en que el marketing digital actia como un
factor que puede influir en la percepcién del consumidor y, en consecuencia, en el
posicionamiento de la marca.

Recordacion de marca

La recordacion de marca se refiere a la capacidad del consumidor para recuperar una
marca desde su memoria cuando se le presenta una categoria de producto, una
necesidad o una situacion de consumo. En este sentido, de acuerdo con Keller (2008), la
recordacién implica la habilidad de los consumidores para evocar una marca sin
necesidad de estimulos directos, a partir de claves relacionadas con el contexto de uso o
compra, lo que evidencia su papel fundamental dentro del proceso de decision (Keller,
2008, como se cité en Samudio-Barrios, 2023).

Desde una perspectiva cognitiva, la recordacion de marca se encuentra
estrechamente vinculada a los procesos de memoria del consumidor, los cuales implican
la codificacién, almacenamiento y recuperacion de la informacién. En este sentido,
diversos estudios sefialan que la recordacion se construye a partir de asociaciones que
se alojan en la memoria del individuo, integrando estimulos sensoriales, experiencias y
significados vinculados a la marca (Calderén et al., 2018). Asi, la memoria sensorial, de
corto y largo plazo juega un papel determinante en la consolidacién de la recordacién, en
la medida en que permite que la informacion percibida se transforme en conocimiento
almacenado y posteriormente recuperado durante el proceso de consumo (Calderén
et al., 2018).

En coherencia con lo anterior, la literatura también destaca que la exposicion a

estimulos de marketing no garantiza por si sola la recordacion de marca, especialmente
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en entornos digitales caracterizados por la saturacién de mensajes. En este sentido, en
un estudio sobre la efectividad de la publicidad en términos de la recordacién de marca
se evidencia que una gran cantidad de anuncios pasan desapercibidos por los
consumidores, generando bajos niveles de recordaciéon cuando no logran captar la
atencion o generar valor en la experiencia del usuario (Samudio-Barrios, 2023). Esto
pone de manifiesto la importancia de disefiar estrategias que no solo aumenten la
exposicion, sino que faciliten la construccién de asociaciones significativas en la mente
del consumidor.

Asimismo, la recordacion de marca se ve fortalecida cuando los estimulos estan
asociados a componentes emocionales. En este sentido, Benavides & Gonzalez (2025),
evidencian que la publicidad con contenido emocional incrementa la probabilidad de que
la informacion sea almacenada y recuperada posteriormente, debido a que las
emociones actian como facilitadores del proceso de memoria. En concordancia con ello,
estudios sobre marketing en entornos digitales sefialan que las marcas que logran
generar experiencias significativas y conexiones emocionales tienen mayor probabilidad
de ser recordadas, al integrarse de manera mas profunda en las estructuras cognitivas
del consumidor.

De esta manera, la recordacion de marca se entiende como un proceso cognitivo y
emocional que depende de la interaccion entre la exposicion, la experiencia y la
construccion de asociaciones en la memoria del consumidor. En consecuencia, su papel
resulta fundamental dentro del posicionamiento de marca, ya que determina la presencia
de la marca en el conjunto de opciones consideradas por el consumidor, influyendo

directamente en su eleccion.
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Diferenciacién de marca

La diferenciacién de marca se refiere a la capacidad de una marca para distinguirse
de sus competidores en la mente del consumidor, a partir de atributos, beneficios y
asociaciones que le permiten ser percibida como Unica dentro de una categoria. En este
sentido, la literatura sefiala que la diferenciacién se construye a partir de las
percepciones y asociaciones que los consumidores desarrollan en torno a la marca, las
cuales configuran su imagen y facilitan su distincion frente a otras alternativas (Fischer
et al., 2023). Asimismo, desde el enfoque del valor de marca basado en el consumidor, la
diferenciacién constituye un elemento clave para generar ventajas competitivas
sostenibles, al influir en la forma en que la marca es valorada, recordada y posicionada
en el mercado (Forero & Duque, 2014).

En coherencia con lo anterior, la diferenciacién no solo depende de atributos
funcionales, sino también de elementos simbélicos y emocionales que fortalecen la
identidad de la marca y su conexion con el consumidor. En este sentido, las asociaciones
construidas en la mente del individuo permiten consolidar percepciones positivas que
favorecen su eleccién frente a otras opciones, evidenciando la relacion directa entre
diferenciacién, percepcion y posicionamiento (Fischer et al., 2023; Forero & Duque,
2014). De igual manera, la diferenciacion se vincula con la capacidad de la marca para
generar valor adicional en comparacion con alternativas similares, lo que refuerza su
preferencia en contextos de eleccion (Haudi et al., 2022).

En el contexto digital, la diferenciacion adquiere una relevancia ain mayor debido a la
alta exposicion de los consumidores a multiples estimulos e informacion. En este sentido,

Duralia (2024), sefiala que la calidad del contenido, la autenticidad del mensaje y la
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coherencia en la comunicacion influyen en la forma en que las marcas son percibidas y
diferenciadas. Asimismo, las estrategias de marketing digital permiten fortalecer el
posicionamiento al generar conexiones emocionales y propuestas de valor diferenciadas
gue impactan directamente en la percepcion del consumidor (Castro & Manzur, 2025). En
esta misma linea, Haudi et al. (2022), evidencian que las estrategias en redes sociales
fortalecen la confianza y el valor de marca, elementos que inciden directamente en su
diferenciacion frente a la competencia.

Adicionalmente, la construccién de una marca sélida y coherente contribuye
significativamente a su diferenciacion, al facilitar la generacion de asociaciones claras,
memorables y consistentes en la mente del consumidor, lo que potencia su
posicionamiento en mercados altamente competitivos (Herrera, 2025).

De esta manera, la diferenciacion de marca se entiende como un proceso estratégico
y perceptual que resulta de la construccién de asociaciones significativas en la mente del
consumidor, integrando elementos funcionales, emocionales y simbdlicos, y permitiendo
consolidar un posicionamiento claro y competitivo en el mercado.

Intencion de compra

La intencion de compra se define como la disposicion del consumidor a adquirir una
marca en el futuro, resultado de un proceso de evaluacion que integra percepciones,
actitudes y experiencias previas. Desde el enfoque del valor de marca basado en el
consumidor, esta variable se considera una consecuencia directa de las asociaciones y
significados construidos en la mente del individuo, los cuales influyen en su
comportamiento de eleccién (Keller, 1993; Aaker, 1996, como se cité en E. Gonzalez

et al., 2011).
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Desde una perspectiva tedrica, la intencion de compra se encuentra estrechamente
vinculada al valor de marca, en la medida en que las percepciones y asociaciones
positivas incrementan la probabilidad de eleccion. La evidencia empirica muestra que los
consumidores tienden a preferir y adquirir aguellas marcas que poseen mayor presencia
y valoracion en su mente, lo que confirma que la intencién de compra es una
manifestacion del valor de marca (E. Gonzalez et al., 2011). En linea con lo anterior,
Forero & Duque (2014), sefialan que las marcas que logran construir percepciones
favorables y diferenciadas generan una mayor predisposicion hacia la compra.

La decisién de compra no se explica Unicamente por atributos funcionales, sino
también por factores emocionales y experienciales que influyen en la actitud del
consumidor. La interaccion con la marca, asi como la experiencia percibida, contribuyen
a la formacion de evaluaciones positivas que aumentan la probabilidad de compra
(Duralia, 2024).

En entornos digitales, la intencion de compra se ve impactada por la calidad de la
interaccion, la informacion disponible y la confianza generada por la marca. (Haudi et al.
(2022), evidencian que las estrategias de marketing en redes sociales fortalecen el valor
de marca y la confianza del consumidor, factores que inciden directamente en su
disposicién a comprar.

En sintesis, la intencion de compra representa un resultado del proceso evaluativo del
consumidor, en el que convergen percepciones, experiencias y asociaciones,
consolidandose como una variable clave para comprender el impacto del marketing
digital en el posicionamiento de marca.

Recomendacion de marca
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La recomendacién de marca se refiere a la disposicion del consumidor a sugerir una
marca a otros como resultado de una evaluacién positiva basada en su experiencia,
percepciones y nivel de satisfaccion. En el marco del valor de marca basado en el
consumidor, esta conducta se entiende como una consecuencia de las asociaciones
positivas y del valor percibido que la marca logra consolidar en la mente del individuo (E.
Gonzéalez et al., 2011).

Desde una perspectiva tedrica, de acuerdo con E. Gonzélez et al. (2011), la
recomendacién se encuentra estrechamente vinculada con la lealtad del consumidor, ya
gue aquellos individuos que desarrollan actitudes favorables hacia una marca tienden no
solo a repetir su compra, sino también a promoverla dentro de su entorno social,
ampliando su alcance e influencia (E. Gonzélez et al., 2011). Este comportamiento se ve
reforzado por factores emocionales y experienciales, en la medida en que las
experiencias positivas fortalecen el vinculo con la marca y aumentan la probabilidad de
recomendacion (Duralia, 2024).

En entornos digitales, la recomendacion adquiere una relevancia particular debido al
impacto de las opiniones compartidas en plataformas sociales. En este contexto, las
estrategias de marketing digital contribuyen a fortalecer la confianza, el valor de marca y
la lealtad, elementos que inciden directamente en la disposicion del consumidor a
recomendar la marca (Haudi et al., 2022).

De esta manera, la recomendacioén de marca es el resultado del vinculo entre el
consumidor y la marca, consolidandose como un indicador clave del valor de marca y del
posicionamiento logrado en la mente del consumidor.

Brand equity y valor de marca
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El valor de marca, también conocido como brand equity, es un concepto central en la
literatura de marketing que hace referencia al valor adicional que una marca aporta a un
producto o servicio mas alla de sus atributos funcionales. Este valor se construye a partir
de las percepciones, asociaciones y experiencias que los consumidores desarrollan en
torno a la marca, lo que influye en su comportamiento y en la forma en que toman
decisiones de consumo. En este sentido, el valor de marca se consolida como un
constructo clave para comprender la relacién entre las estrategias de marketing y las
respuestas del consumidor (Vera-Reino et al., 2022).

Desde una perspectiva conceptual, el valor de marca ha sido abordado principalmente
desde dos enfoques: uno financiero, orientado a medir el valor monetario de la marca
como activo empresarial, y otro basado en el consumidor, que se centra en las
percepciones, actitudes y respuestas que los individuos desarrollan frente a una marca
como resultado de las estrategias de marketing. Este Gltimo enfoque ha cobrado mayor
relevancia en la investigacion contemporanea, al permitir comprender cémo las marcas
generan valor a partir de su relacién con los consumidores y su posicionamiento en la
mente de estos. En linea con lo anterior, diversos estudios han sefialado que el valor de
marca debe entenderse como un constructo complejo y multidimensional, cuya
conceptualizacion varia segun el enfoque tedrico adoptado y los objetivos de medicion,
evidenciando la coexistencia de multiples modelos y aproximaciones en la literatura (M.
M. G. Gutiérrez et al., 2024).

En este sentido, el valor de marca se configura como un constructo multidimensional
gue integra diversos elementos como la calidad percibida, la lealtad, la notoriedad y las

asociaciones de marca, los cuales en conjunto determinan la fortaleza de una marca en
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el mercado y su capacidad para diferenciarse frente a la competencia. De acuerdo con
Lopez-Rodriguez et al. (2025), esta multidimensionalidad permite comprender el valor de
marca como un sistema de percepciones interrelacionadas que inciden en la evaluacién
global que el consumidor realiza sobre una marca (Lépez-Rodriguez et al., 2025).

De acuerdo con Vera-Reino et al. (2022), en su investigacion sobre la influencia del
valor de marca en la intencién de compra, el brand equity no solo constituye un activo
estratégico para las organizaciones, sino que también incide directamente en la forma en
gue los consumidores evaltan y eligen las marcas, evidenciando que dimensiones como
la calidad percibida, la lealtad y la notoriedad se relacionan de manera significativa con la
intencién de compra (Vera-Reino et al., 2022). En la misma linea, Lépez-Rodriguez et al.
(2025), sostienen que el fortalecimiento del valor de marca permite a las organizaciones
influir positivamente en el comportamiento del consumidor, en la medida en que una
marca solida no solo mejora su percepcion en el mercado, sino que también incrementa
la probabilidad de ser elegida frente a otras alternativas (L6pez-Rodriguez et al., 2025).

En términos de comportamiento del consumidor, diversos estudios han evidenciado
gue el valor de marca actlla como un antecedente clave de la intencién de compra, al
consolidarse como una condicion previa para la preferencia y eleccién de una marca. En
particular, cuando los consumidores perciben un alto valor en una marca, aumentan las
probabilidades de que desarrollen una intencion favorable hacia su adquisicion, lo que
refuerza la importancia de gestionar estratégicamente este constructo dentro de las
organizaciones (Vera-Reino et al., 2022).

De esta manera, el valor de marca no solo permite comprender como las marcas

generan significado en la mente del consumidor, sino también como dichas percepciones
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se traducen en comportamientos concretos de consumo. En consecuencia, su estudio
resulta fundamental en investigaciones que buscan analizar la relacion entre las
estrategias de marketing y variables como la percepcion, el posicionamiento y la
intencion de compra, como es el caso del presente trabajo.

Concepto de brand equity

El valor de marca (brand equity) se ha consolidado como un concepto central dentro
del marketing, al explicar el valor adicional que una marca aporta a productos y servicios
mas alla de sus atributos funcionales. En términos generales, y de acuerdo con Farjam &
Hongyi (2015), este constructo se entiende como el valor que los consumidores asignan
a una marca a partir de sus percepciones, experiencias y asociaciones, lo que influye
directamente en su evaluacién y comportamiento frente a esta (Farjam & Hongyi, 2015).

Desde una perspectiva conceptual y en linea con Naranjo (2000), el brand equity
puede interpretarse como un mecanismo de generacion de valor en el intercambio entre
empresa y consumidor, en el cual la marca actida como un elemento diferenciador que
facilita la decisién de compra al reducir la incertidumbre y el riesgo percibido. En este
sentido, la marca no solo identifica un producto, sino que se convierte en un indicador de
confianza, familiaridad y valor para el consumidor (Naranjo, 2000).

La literatura ha abordado el valor de marca desde multiples enfoques, lo que ha dado
lugar a una diversidad de definiciones y modelos de analisis. Entre estos, destacan
principalmente las perspectivas financiera y basada en el consumidor, las cuales
coinciden en reconocer el valor de la marca como un activo estratégico, aunque difieren
en su forma de medicién y conceptualizacion (Farjam & Hongyi, 2015; Vera-Reino et al.,

2022).
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En patrticular, el enfoque basado en el consumidor ha adquirido una relevancia
predominante, al centrarse en cOmo las percepciones, conocimientos y asociaciones que
los individuos construyen en su mente determinan el valor de la marca. Bajo esta logica,
el brand equity se configura como un fenémeno intangible que emerge de la interaccion
entre el consumidor y las estrategias de marketing implementadas por la organizacion
(M. M. G. Gutiérrez et al., 2024).

Asimismo, el valor de marca se caracteriza por su naturaleza multidimensional, en la
medida en que integra distintos elementos que contribuyen a su construccion y
fortalecimiento. Diversos estudios han identificado dimensiones como la calidad
percibida, la lealtad, la notoriedad y las asociaciones de marca como componentes
fundamentales para explicar su estructura y funcionamiento (Lépez-Rodriguez et al.,
2025; Vera-Reino et al., 2022).

Adicionalmente, la evidencia empirica ha demostrado que el brand equity no solo
incide en la percepcién del consumidor, sino también en su comportamiento,
particularmente en variables como la preferencia y la intencién de compra. En este
sentido, una mayor valoracién de la marca incrementa la probabilidad de eleccién frente
a otras alternativas disponibles en el mercado (Vera-Reino et al., 2022).

En conjunto, el valor de marca se entiende como un sistema de significados y
percepciones que, al consolidarse en la mente del consumidor, permite generar ventajas
competitivas sostenibles para las organizaciones, al tiempo que influye en sus decisiones
y comportamientos de consumo.

Modelos de brand equity
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El desarrollo del concepto de valor de marca ha dado lugar a la formulacion de
diversos modelos tedricos que buscan explicar su estructura, sus componentes y los
mecanismos a través de los cuales se construye en la mente del consumidor. En este
sentido, la literatura ha sefialado que el brand equity puede ser abordado desde mdltiples
enfoques, lo que ha derivado en la coexistencia de distintos modelos que responden a
perspectivas conceptuales, metodolégicas y contextuales diversas (M. M. G. Gutiérrez
et al., 2024).

Uno de los modelos mas influyentes es el propuesto por Aaker, quien define el valor
de marca como un conjunto de activos y pasivos asociados a la marca que generan valor
tanto para la empresa como para el consumidor. De acuerdo con Aaker (1991), como se
cita en Farjam & Hongyi (2015), este modelo se estructura a partir de dimensiones como
la lealtad, la notoriedad, la calidad percibida y las asociaciones de marca, las cuales
actian como fuentes fundamentales de valor. Este enfoque ha sido utilizado debido a su
claridad conceptual y su aplicabilidad en estudios orientados a la medicién del valor de
marca.

Por su parte, Keller propone el modelo de Customer-Based Brand Equity (CBBE), el
cual se centra en el conocimiento de marca como eje central en la construccion de valor.
Segun Keller (1993), como se cita en Farjam & Hongyi (2015), el valor de marca se
explica a partir del efecto diferencial que el conocimiento de la marca tiene sobre la
respuesta del consumidor frente a las acciones de marketing. Este modelo se representa
mediante una estructura jerarquica que integra elementos como la identidad, el
significado, la respuesta y la relacion con la marca, permitiendo construir vinculos mas

profundos entre el consumidor y la marca.
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En linea con este enfoque, investigaciones recientes han evidenciado la vigencia del
modelo CBBE en contextos digitales. De acuerdo con Sanz-Marcos et al. (2021), en su
estudio sobre la aplicacion del modelo de resonancia de marca a través de la figura del
influencer, la construccién del valor de marca se ve influenciada por procesos de
interaccion, engagement e identificacion con la marca, lo que refuerza la relevancia de
los componentes emocionales y relacionales planteados por Keller en su modelo. En este
sentido, el modelo CBBE no solo mantiene su validez tedrica, sino que se adapta a
nuevas dinamicas de comunicacion y consumo propias del entorno digital.

Adicionalmente, otros modelos han buscado integrar la relacion entre las acciones de
marketing y la formacion del valor de marca. En este orden, Yoo y Donthu (2001), como
se cita en Farjam & Hongyi (2015), proponen un modelo en el que el brand equity se
construye a partir de la interaccion entre variables del marketing mix y sus dimensiones,
estableciendo un vinculo directo entre las decisiones estratégicas de la empresay la
percepcion del consumidor. Esta aproximacion resulta especialmente relevante en
contextos contemporaneos, donde las estrategias de marketing digital desempefian un
papel determinante en la construccion de valor.

Por otra parte, la literatura también ha desarrollado modelos orientados a la medicién
del valor de marca desde diferentes perspectivas. De acuerdo con Huang & Sarig6lli
(2014), en su estudio sobre la evaluacién del brand equity, este puede ser medido a
través de enfoques basados en el consumidor, el mercado y variables financieras, lo que
evidencia la necesidad de integrar multiples indicadores para capturar de manera

adecuada la complejidad del constructo. Asimismo, el autor destaca que la medicion del
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valor de marca requiere combinar métricas perceptuales y comportamentales para
obtener una vision méas completa de su impacto (Huang & Sarigolli, 2014).

En conjunto, los modelos de brand equity permiten comprender la forma en que las
marcas generan valor y se posicionan en la mente del consumidor, asi como la manera
en que dicho valor se construye a partir de la interaccion entre las estrategias de
marketing y las percepciones del consumidor. Su andlisis resulta fundamental para
establecer una base tedrica sélida que permita, posteriormente, operacionalizar el
constructo a través de sus dimensiones y analizar su impacto en variables como la
percepcion, el posicionamiento y la intencion de compra.

Dimensiones del valor de marca

El valor de marca se caracteriza por su haturaleza multidimensional, en la medida en
gue estd compuesto por diversos elementos que permiten explicar como se construye y
se fortalece en la mente del consumidor. En este sentido, la literatura ha coincidido en
gue el brand equity no puede ser comprendido como un constructo Unico, sino como un
sistema integrado de dimensiones que reflejan percepciones, actitudes y
comportamientos asociados a la marca (M. M. G. Gutiérrez et al., 2024). Esta perspectiva
analiza de manera mas precisa los factores que inciden en la generacién de valor y su
impacto en la toma de decisiones del consumidor.

Dentro de los enfoques mas influyentes, Aaker (1991), como se cita en Farjam &
Hongyi (2015), propone que el valor de marca se estructura a partir de dimensiones clave
como la lealtad, la notoriedad, la calidad percibida y las asociaciones de marca, las
cuales constituyen activos estratégicos que aportan valor tanto para la empresa como

para el consumidor. En linea con lo anterior, Keller (1993), como se cita en Farjam &
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Hongyi (2015), sostiene que estas dimensiones se articulan a través del conocimiento de
marca, el cual influye en la forma en que los consumidores responden a las acciones de
marketing, integrando componentes cognitivos y emocionales en la construccién del valor
de marca.

Asimismo, a partir de la revision de estudios sobre el valor de marca, Lopez-Rodriguez
et al. (2025), plantean que el brand equity puede analizarse a partir de dimensiones como
la calidad percibida, la asociacion, la conciencia de marca, el rendimiento y la fidelidad,
las cuales reflejan tanto la evaluacion funcional como la experiencia del consumidor
frente a la marca. Estas aproximaciones evidencian la evolucion del concepto hacia
modelos mas integrales que incorporan factores contextuales y relacionales.

En este sentido, la evidencia empirica ha demostrado que las dimensiones del brand
equity no actian de manera aislada, sino que se interrelacionan para influir en la
valoracién global de la marca. De acuerdo con Vera-Reino et al. (2022), variables como
la calidad percibida, la notoriedad y la imagen de marca influyen conjuntamente en la
intencién de compra, evidenciandose que el valor de marca se construye a partir de la
interaccion de multiples factores que afectan el comportamiento del consumidor. Esta
relacion refuerza la importancia de analizar las dimensiones del brand equity de manera
integrada y no fragmentada.

Por otra parte, desde una perspectiva mas conceptual, se ha sefialado que estas
dimensiones pueden agruparse en componentes cognitivos, afectivos y conductuales. De
acuerdo con Escobar-Farfan et al. (2016), el valor de marca se construye a partir del
conocimiento que el consumidor tiene de la marca, las emociones que esta le genera 'y

las experiencias asociadas a su uso, lo que permite establecer vinculos mas solidos y
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duraderos entre el consumidor y la marca. Esta vision refuerza la idea de que el brand
equity no solo depende de atributos funcionales, sino también de la capacidad de la
marca para generar conexiones simbdlicas y emocionales.

En conjunto, las dimensiones del brand equity constituyen un marco analitico
fundamental para comprender cémo se forma y se consolida el valor de una marca en la
mente del consumidor. Su analisis permite no solo descomponer el constructo en
elementos medibles, sino también entender la manera en que estos interactian para
influir en variables estratégicas como la preferencia, la lealtad y la intencién de compra.
En consecuencia, estas dimensiones sirven como base para la operacionalizacion del
constructo en el presente estudio, facilitando su medicion y andlisis en relacion con la
percepcion y el posicionamiento de marca (Escobar-Farfan et al., 2016; Farjam & Hongyi,
2015; Lépez-Rodriguez et al., 2025; Vera-Reino et al., 2022).

Medicion del valor de marca

La medicion del valor de marca basado en el consumidor ha sido abordada en la
literatura a partir del modelo propuesto por Aaker. De acuerdo con Aaker (1991), como se
cita en Farjam & Hongyi (2015), el brand equity se entiende como un conjunto de activos
asociados a la marca que aportan valor tanto a la empresa como al consumidor, dentro
de los cuales destacan dimensiones como la notoriedad, las asociaciones, la calidad
percibida y la lealtad de marca. Desde esta perspectiva, dichas dimensiones han servido
como base para mdltiples aproximaciones empiricas orientadas a evaluar el valor de
marca desde la percepcion del consumidor.

No obstante, aunque el modelo de Aaker ha sido uno de los mas influyentes en la

literatura, presenta limitaciones en términos de su operacionalizacion, ya que el autor no
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desarrollé una escala especifica de medicion. En este sentido, Christodoulides et al.
(2015), sefialan que, a pesar de la amplia adopcion de la conceptualizacion de Aaker,
persisten dificultades para medir de manera consistente sus dimensiones, especialmente
en contextos multinacionales y multisectoriales, donde no siempre existe acuerdo sobre
la dimensionalidad del constructo.

En patrticular, (Christodoulides et al., 2015), proponen un enfoque de medicién basado
en escalas estructuradas con multiples items por dimension, integrando indicadores para
notoriedad, asociaciones, calidad percibida y lealtad. En su estudio, los autores
construyen y depuran un banco de items, sometiéndolo a validacién de contenido con
expertos y a andlisis factorial confirmatorio, con el fin de evaluar la confiabilidad, validez
convergente y validez discriminante de las dimensiones del brand equity (Christodoulides
et al., 2015).

Asimismao, la literatura reciente ha mostrado que la medicién del valor de marca no se
limita a una sola estructura dimensional. Cifci et al. (2016), al comparar distintos modelos
de consumer-based brand equity, evidencian que existen diferencias en la validez de los
instrumentos segun el contexto de aplicacion, e incluso sefialan que algunos modelos
presentan un mejor ajuste cuando incorporan variables adicionales como la conciencia
de marca, la satisfaccion o componentes simbdlicos vinculados con la identificacion del
consumidor con la marca.

De igual forma, tanto Christodoulides et al. (2015), como Cifci et al. (2016), advierten
que, en la practica, las dimensiones del valor de marca no siempre se comportan de
manera totalmente independiente. En el caso de Christodoulides et al. (2015), se

reportan problemas de validez discriminante entre notoriedad, asociaciones, lealtad y
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calidad percibida en distintos contextos nacionales. Por su parte, Cifci et al. (2016),
encuentran que algunos modelos de CBBE (consumer-based brand equity) presentan
mejor desempefio que otros segun el sector y el tipo de marca analizado, lo que refuerza
la necesidad de adaptar la medicién del constructo al contexto especifico de
investigacion.

En consecuencia, la medicién del valor de marca en el presente estudio se concibe
desde un enfoque perceptual basado en el consumidor, utilizando escalas tipo Likert para
captar la evaluacion que los individuos hacen de las dimensiones asociadas al
constructo. Esta decision se alinea con la literatura que reconoce la utilidad de
instrumentos multidimensionales para analizar cémo el valor de marca se expresa en
variables observables y como estas pueden ser examinadas posteriormente mediante
técnicas estadisticas para identificar relaciones entre percepcion, posicionamiento y
comportamiento del consumidor (Christodoulides et al., 2015; Cifci et al., 2016).

Relacién entre marketing digital, percepcién y posicionamiento

La relacion entre el marketing digital, la percepcién del consumidor y el
posicionamiento de marca ha sido abordada en la literatura de marketing, especialmente
en el contexto de los entornos digitales, donde las interacciones entre marcas y
consumidores se han intensificado. En este sentido, Adenuga et al. (2025), sefialan que
el marketing digital no solo cumple una funcién comunicativa, sino que actda como un
mecanismo estratégico que influye en la forma en que los consumidores perciben,
evaltan y diferencian las marcas en el mercado. En esta misma linea, Kocaman &

Serttas (2025), sostiene que la exposicion a contenidos digitales contribuye a la
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formacion de conocimiento de marca y a la construccién de asociaciones que impactan el
comportamiento del consumidor en entornos altamente competitivos.

Desde una perspectiva teodrica, la influencia del marketing digital puede comprenderse
a partir de modelos que explican cédmo la comunicacién impacta progresivamente en el
consumidor. De acuerdo con Mokhtar (2016), los modelos de jerarquia de efectos
plantean que la publicidad genera respuestas en diferentes etapas — cognitivas,
afectivas y conductuales — que van desde el conocimiento hasta la accién de compra .
De manera complementaria, Wijaya (2012), afirma que la publicidad no solo informa, sino
gue también construye percepciones y significados en torno a las marcas, influyendo en
la manera en que los consumidores interpretan los mensajes y desarrollan actitudes
hacia ellas.

En este proceso, la percepcion del consumidor emerge como un elemento central en
la construccion del valor de marca. En este sentido, Belén et al. (1999), explican que la
percepcion no es un proceso completamente objetivo, sino que puede verse influenciado
por el denominado efecto halo, mediante el cual la evaluacién global de una marca
condiciona la percepcion de sus atributos especificos. Esto implica que las experiencias
previas y las asociaciones construidas a través de la comunicacion influyen en la forma
en gue el consumidor interpreta la informacion, reforzando o modificando su imagen de la
marca.

A partir de estas percepciones, se configura el posicionamiento de marca, entendido
como el lugar que ocupa una marca en la mente del consumidor en relacion con sus
competidores. De acuerdo con Manhas (2010), el posicionamiento se construye a partir

de percepciones cognitivas y conativas, es decir, de lo que el consumidor piensa sobre la
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marca y de su intencion de actuar frente a ella. En esta misma linea, Adenuga et al.
(2025), sostienen que la percepcion influye en variables como la confianza, la preferencia
y la intencién de compra, las cuales contribuyen a definir el posicionamiento de la marca
en el mercado.

En entornos digitales caracterizados por la sobreexposicion a informacion y la alta
competencia, esta relacién adquiere una mayor relevancia estratégica. De acuerdo con
Kocaman & Serttas (2025), las estrategias de publicidad digital no solo incrementan la
visibilidad de la marca, sino que también fortalecen dimensiones como la lealtad y la
recordacion, lo que impacta directamente en su posicionamiento en la mente del
consumidor. En contraste, enfoques tradicionales centrados Unicamente en la exposicién
del mensaje resultan insuficientes en contextos digitales, donde la interaccién y la
construccion de significado juegan un papel determinante en la percepcion de marca.

En conjunto, la literatura permite comprender que la relacién entre marketing digital,
percepcion del consumidor y posicionamiento de marca responde a un proceso dinamico
e interdependiente, en el cual las estrategias digitales generan estimulos que son
procesados por el consumidor, dando lugar a percepciones que influyen en la forma en
gue la marca es posicionada en su mente. Este enfoque proporciona una base tedrica
soélida para el andlisis de relaciones causales entre dichas variables, lo que resulta
fundamental para el desarrollo del modelo conceptual de la presente investigacion.

Efecto de la publicidad digital en la percepcion

La publicidad digital se ha consolidado como una de las principales herramientas del
marketing contemporaneo para influir en la forma en que los consumidores conocen,

interpretan y evaluan las marcas. En este sentido, Kocaman & Serttas (2025), sostiene
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gue los anuncios digitales no solo generan reconocimiento en el corto plazo, sino que
también influyen en la recordacion, orientan el comportamiento del consumidor y
fortalecen dimensiones asociadas al valor de marca, como la lealtad y la imagen. Desde
esta perspectiva, la publicidad digital trasciende la simple exposicion del mensaje y se
convierte en un mecanismo capaz de moldear la percepcién del consumidor en entornos
altamente competitivos.

En esta misma linea, Zufiiga-Gémez et al. (2025), afirman que las estrategias de
marketing digital inciden de manera significativa en la percepcion de marca,
particularmente entre consumidores expuestos de forma constante a redes sociales y
contenidos personalizados. En su estudio, los autores encontraron que la interaccion en
redes sociales y la valoracién positiva de la publicidad personalizada se relacionan con
una mejor percepcion de marca, lo que valida que la comunicacion digital influye no solo
en la visibilidad de la marca, sino también en la manera en que esta es interpretada y
valorada por el consumidor.

Desde una perspectiva tedrica, este efecto puede comprenderse a partir de los
modelos de jerarquia de efectos. Mokhtar (2016), explica que la publicidad actta sobre el
consumidor a través de una secuencia progresiva que inicia con la generaciéon de
conciencia y conocimiento, continGia con la formacion de actitudes y preferencias, y
puede culminar en la intencién y la accién de compra. En un sentido complementario,
Wijaya (2012), sefiala que la publicidad produce cambios mentales en el consumidor al
influir sobre sus creencias, actitudes y respuestas conductuales, por lo que su efecto no
se limita a informar, sino que también contribuye a construir significados alrededor de la

marca . Asi, la percepcion es uno de los resultados centrales del proceso publicitario.



78
Relacion entre la exposicién a publicidad digital en

redes sociales y la percepcion y el posicionamiento de
marca en consumidores de Bogotéa.

Ahora bien, en el entorno digital este efecto se intensifica debido a caracteristicas
como la segmentacion, la personalizacién y la interactividad. Kocaman & Serttas (2025),
destaca que los entornos digitales permiten a las marcas disefiar campafias adaptadas al
perfil del consumidor y medir con mayor precision sus efectos, lo que incrementa la
capacidad de los anuncios para instalar asociaciones en la memoria y fortalecer la
notoriedad de marca. Por su parte, Zufiga-Gémez et al. (2025), subrayan que una
presencia activa, transparente y auténtica en redes sociales favorece percepciones
positivas, especialmente en publicos jévenes, para quienes la interaccion con la marca
forma parte relevante de su experiencia de consumo. Esto implica que la publicidad
digital no solo expone al consumidor a un mensaje, sino que también contribuye a
configurar la experiencia perceptual de la marca.

Asimismo, algunos estudios empiricos han mostrado que el marketing digital y la
publicidad en entornos online contribuyen al fortalecimiento del posicionamiento
precisamente porque influyen primero en la percepcion. Sanchez et al. (2019), concluyen
gue el marketing digital aporta al mejoramiento del posicionamiento de marca al reforzar
elementos como la visibilidad, la notoriedad y la reputacion, todos estrechamente
vinculados con la percepcion del consumidor. De forma similar, Ponce-Andrade et al.
(2020), sostienen que el marketing digital impacta en el posicionamiento al permitir una
comunicacion bidireccional, mayor recordacion y una construccién mas sélida de imagen
en contextos mediados por plataformas digitales. En consecuencia, puede afirmarse que
el efecto de la publicidad digital sobre la percepcién constituye un paso fundamental para
comprender como las marcas consolidan su presencia y diferenciacién en la mente del

consumidor.
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En conjunto, la literatura revisada permite establecer que la publicidad digital ejerce un
efecto relevante sobre la percepcion del consumidor, al influir en la generacion de
conocimiento de marca, en la formacién de asociaciones, en la evaluacién de atributos y
en la construccion de actitudes hacia la marca. Por ello, su analisis resulta esencial
dentro del presente estudio, en la medida en que permite explicar como las estrategias
de comunicacion digital pueden modificar la manera en que una marca es percibida,
sentando asi las bases para su posterior posicionamiento.

Influencia de la percepcién en el posicionamiento

La percepcién del consumidor desempefia un papel central en la construccién del
posicionamiento de marca, ya que este no depende Unicamente de la intencién
estratégica de la empresa, sino de la manera en que el consumidor interpreta, organiza y
valora la informacién recibida sobre una marca. Manhas (2010), plantea que el
posicionamiento puede analizarse a partir de percepciones cognitivas y conativas, es
decir, desde lo que el consumidor piensa acerca de la marca y desde su disposicién a
actuar frente a ella. Desde esta perspectiva, el posicionamiento no puede entenderse
como una declaracion unilateral de la empresa, sino como una construccién mental que
surge en el consumidor.

Bajo esta l4gica, el posicionamiento se configura a partir de la comparacién que el
consumidor realiza entre distintas alternativas disponibles en el mercado. El mismo
Manhas (2010), explica que una marca ocupa una posicion en funcion de cémo es
definida por los consumidores con respecto a atributos relevantes y en relacion con sus
competidores. Esto implica que la percepcién no solo influye en la evaluacion aislada de

una marca, sino también en su ubicacion relativa dentro del conjunto competitivo, lo cual



80
Relacion entre la exposicién a publicidad digital en

redes sociales y la percepcion y el posicionamiento de
marca en consumidores de Bogotéa.

resulta esencial para comprender por qué unas marcas logran diferenciarse con mayor
claridad que otras.

A esta visidn se suma el enfoque estratégico de Adenuga et al. (2025), quienes
destacan que la percepcion de marca influye en aspectos como la confianza, la
preferencia y la intencién de compra, variables que fortalecen la diferenciacion y
favorecen la consolidacién de una posicion competitiva en el mercado. De este modo, la
percepcion funciona como un mecanismo que conecta la experiencia subjetiva del
consumidor con resultados estratégicos para la marca, entre ellos su capacidad de ser
recordada, valorada y elegida.

También resulta relevante considerar que las percepciones positivas tienden a reforzar
asociaciones favorables y a incrementar la probabilidad de eleccion. Kocaman & Serttas
(2025), muestran que la exposicion a estimulos digitales puede fortalecer dimensiones
como el conocimiento de marca, las asociaciones y la lealtad, elementos que influyen en
la manera en que los consumidores priorizan una marca frente a otras alternativas. Asi,
cuando la percepcion se construye de forma consistente con la propuesta de valor de la
marca, el posicionamiento adquiere mayor solidez y estabilidad en la mente del
consumidor.

Esta relacion puede comprenderse también desde una secuencia légica del
comportamiento del consumidor. Los modelos de jerarquia de efectos explican que la
comunicacion genera primero respuestas cognitivas, luego afectivas y, finalmente,
conductuales, encontrdndose una relacion significativa en la forma que el consumidor
percibe una marca antecede a su preferencia y a su decision de compra. Mokhtar (2016),

retoma esta logica al sefialar que la publicidad impulsa al consumidor a través de etapas
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gue van desde la conciencia y el conocimiento hasta la preferencia, la conviccion y la
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compra. En complemento, Wijaya (2012), sostiene que estos modelos permiten entender

cdmo la publicidad modifica creencias, actitudes y conductas del consumidor, aportando

una base util para explicar la transicién desde la percepcion hacia el posicionamiento.

En consecuencia, la percepcion del consumidor se entiende como un antecedente

directo del posicionamiento de marca, pues condiciona la forma en que esta es evaluada,

comparada y finalmente preferida en un entorno competitivo. Tanto Manhas (2010), como

Adenuga et al. (2025), coinciden en que la posicion de una marca depende de cémo es
percibida por el consumidor y del valor diferencial que este le atribuye frente a otras
opciones. Por ello, analizar la influencia de la percepcién en el posicionamiento resulta
fundamental para comprender cémo las estrategias de marketing digital pueden
transformar el lugar que una marca ocupa en la mente del consumidor.

Modelos de jerarquia de efectos

Los modelos de jerarquia de efectos constituyen uno de los principales marcos
tedricos para comprender cémo la comunicacién de marketing influye en el
comportamiento del consumidor. Estos modelos plantean que los individuos no
responden de manera inmediata a los estimulos publicitarios, sino que atraviesan una
serie de etapas gque van desde el conocimiento hasta la accion. En este sentido, la
publicidad se entiende como un proceso progresivo que impacta primero los aspectos
cognitivos, luego los afectivos y finalmente los conductuales del consumidor.

Uno de los modelos mas representativos es el modelo AIDA (Attention, Interest,
Desire, Action), el cual describe cémo la comunicacion publicitaria debe captar la

atencion del consumidor, generar interés, despertar deseo y, finalmente, inducir a la
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accion. Wijaya (2012), explica que este modelo ha sido utilizado en gran medida para
comprender el efecto de la publicidad, al establecer una secuencia logica que analiza
cdmo los mensajes influyen en la formacién de percepciones y en la respuesta del
consumidor. Ademas, el autor sefiala que la evolucion de los entornos digitales ha
llevado a la ampliacion de este modelo, incorporando nuevas etapas relacionadas con la
interaccion, la busqueda de informacién y la conexién emocional con la marca.

En una linea complementaria, el modelo de jerarquia de efectos desarrollado por
Lavidge y Steiner (1961), como se cita en Wijaya (2012), propone una estructura mas
detallada del proceso publicitario, en la que el consumidor transita por etapas como la
conciencia, el conocimiento, el gusto, la preferencia, la conviccion y la compra. Este
enfoque amplia la comprensién del impacto de la publicidad al evidenciar que las
respuestas del consumidor no se generan de forma inmediata, Sino que se construyen
progresivamente a través de distintos niveles de procesamiento. En este sentido, Wijaya
(2012), sefiala que este modelo concibe la publicidad como una inversion a largo plazo
orientada a mover al consumidor a lo largo de estas etapas, consolidando gradualmente
su relacién con la marca. Este enfoque resulta especialmente relevante para comprender
cOmo se construyen actitudes y percepciones que, con el tiempo, influyen en la decisién
de compra.

Desde una perspectiva mas general, los modelos de jerarquia de efectos coinciden en
gue la comunicacion publicitaria produce cambios mentales en el consumidor,
modificando sus creencias, actitudes y comportamientos. En este sentido, Mokhtar
(2016), sefiala que la publicidad tiene la capacidad de influir en el conocimiento, en la

formacion de actitudes y en la intencion de compra, lo que evidencia que su impacto va
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mas alla de la simple transmisién de informacién. De manera similar, el autor destaca
gue estos modelos permiten comprender la relacion entre los estimulos comunicativos y
las respuestas del consumidor, facilitando el disefio de estrategias de marketing mas
efectivas.

En el contexto actual, caracterizado por la digitalizacion y la multiplicidad de canales
de comunicacion, estos modelos han evolucionado para incorporar nuevas dinamicas de
interaccion entre marcas y consumidores. Wijaya (2012), propone una extension del
modelo tradicional al incorporar etapas como la busqueda, la evaluacién y la interaccion
social, reflejando el papel activo del consumidor en entornos digitales. Esto implica que el
proceso ya no es estrictamente lineal, sino que puede presentar retroalimentaciones y
multiples puntos de contacto que influyen en la percepcion y en el comportamiento del
consumidor.

En conjunto, los modelos de jerarquia de efectos permiten comprender cémo la
publicidad influye de manera progresiva en el consumidor, proporcionando un marco
tedrico sélido para explicar la relacion entre marketing digital, percepcion y
posicionamiento de marca. En particular, estos modelos sustentan la idea de que la
percepcion es un resultado intermedio dentro del proceso comunicativo, el cual
posteriormente influye en variables como la preferencia y la intencién de compra,
contribuyendo asi a la construccion del posicionamiento de la marca en la mente del
consumidor.

Modelo conceptual de la investigacion

A partir de la revision teérica desarrollada en los apartados anteriores, es posible

proponer un modelo conceptual que explique la relacion entre el marketing digital, la
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percepcion del consumidor y el posicionamiento de marca, sustentado en la integraciéon
de diferentes enfoques teoricos. En este sentido, la literatura coincide en sefialar que las
acciones de comunicacién digital, particularmente la publicidad, actian como estimulos
gue influyen en los procesos cognitivos y afectivos del consumidor, generando
respuestas que impactan su comportamiento y su relacién con la marca.

En primer lugar, la evidencia empirica valida que la publicidad digital influye de
manera directa en la formacion de percepciones. Kocaman & Serttas (2025), demuestran
gue la exposicién a anuncios digitales fortalece dimensiones como el conocimiento de
marca, las asociaciones y la lealtad, lo que incide en la forma en que los consumidores
interpretan y valoran una marca. Este planteamiento se articula con los modelos de
jerarquia de efectos, los cuales explican que la comunicacion publicitaria genera
respuestas progresivas en el consumidor. En este sentido, Mokhtar (2016), sefiala que la
publicidad impacta en etapas cognitivas, afectivas y conductuales, mientras que Wijaya
(2012), amplia esta vision al evidenciar que dichos procesos implican cambios en
creencias, actitudes y comportamientos del consumidor. En conjunto, estos enfoques
permiten afirmar que la percepcién constituye un resultado directo del proceso
comunicativo.

En segundo lugar, la literatura establece que dichas percepciones influyen en la
construccion del posicionamiento de marca. Desde una perspectiva conductual,

Manhas (2010), plantea que el posicionamiento se configura a partir de percepciones
cognitivas y conativas, lo que implica que la forma en que el consumidor piensa y evalla
la marca condiciona su intencién de actuar frente a ella. De manera complementaria,

Adenuga et al. (2025), sostienen que la percepcion influye en variables como la
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confianza, la preferencia y la intencién de compra, las cuales contribuyen a consolidar el
posicionamiento en el mercado. Asi, el posicionamiento se entiende como el resultado de
un proceso perceptual acumulado que determina el lugar que ocupa la marca en la
mente del consumidor.

En consecuencia, el modelo conceptual integra los aportes de la literatura al
establecer que la percepcion del consumidor actlia como una variable mediadora entre
las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de marca. Este planteamiento
resulta coherente con la evidencia empirica que demuestra que las acciones de
comunicacion no impactan directamente el posicionamiento, sino que lo hacen a través
de los procesos perceptuales del consumidor (Adenuga et al., 2025; Kocaman & Serttas,
2025). De esta manera, el modelo permite explicar como las estrategias digitales se
traducen en resultados estratégicos para la marca.

En este contexto, el modelo conceptual propuesto - que establece la relacion entre el
marketing digital, la percepcion del consumidor y el posicionamiento de marca -
proporciona una base tedrica para el desarrollo de la presente investigacion. Este modelo
se sustenta en la evidencia que demuestra que las estrategias de comunicacion digital
influyen en los procesos cognitivos y afectivos del consumidor, generando percepciones
gue posteriormente inciden en la forma en gque la marca es evaluada y posicionada en su
mente (Adenuga et al., 2025; Mokhtar, 2016).

Medicién de la percepcion y el posicionamiento de marca

La medicion de variables en marketing constituye un elemento fundamental para
comprender y analizar el comportamiento del consumidor, especialmente cuando se

abordan constructos abstractos como la percepcién y el posicionamiento de marca. A
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diferencia de variables observables, estos conceptos no pueden medirse de manera
directa, por lo que requieren ser operacionalizados a través de indicadores que permitan
capturar la forma en que los consumidores interpretan, evallan y comparan las marcas
en el mercado.

En este sentido, la literatura ha sefialado que tanto la percepcion como el
posicionamiento de marca son constructos multidimensionales que pueden ser evaluados
mediante instrumentos estructurados, los cuales integran diferentes dimensiones
asociadas a la experiencia del consumidor. Desde esta perspectiva, la medicién en
marketing se basa en la identificacion de atributos relevantes y en la utilizacion de
escalas que permiten transformar percepciones subjetivas en datos cuantificables. En
linea con este enfoque, estudios sobre valor de marca han demostrado que variables
como la calidad percibida, la confianza, las asociaciones y la lealtad pueden ser
capturadas a través de escalas actitudinales, facilitando su analisis en contextos
empiricos (Martinez, 2008).

Adicionalmente, la literatura reciente ha resaltado que, en entornos digitales, la
medicion de la percepcién de marca adquiere una mayor relevancia debido a la
multiplicidad de interacciones entre consumidores y marcas. En este contexto, Adenuga
et al. (2025), sefialan que la percepcién puede analizarse a partir de datos generados en
diferentes puntos de contacto, lo que permite evaluar la forma en que los consumidores
construyen significados en torno a la marca. De manera complementaria, el analisis de
percepcion en marketing ha incorporado el uso de instrumentos cuantitativos como
encuestas estructuradas y escalas tipo Likert, las cuales permiten capturar de manera

sistemética las evaluaciones del consumidor y facilitar su analisis en estudios empiricos
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(Adenuga et al., 2025). De este modo, la medicidn se convierte en un puente entre los
planteamientos tedricos y su aplicacion en contextos reales.

Por su parte, el posicionamiento de marca también puede ser abordado desde una
perspectiva de medicion, en la medida en que refleja la forma en que una marca es
percibida en relacién con sus competidores. En este sentido, Adenuga et al. (2025),
destacan que el posicionamiento puede evaluarse a partir de variables como la
diferenciacion, la confianza, la preferencia y la intencién de compra, las cuales permiten
identificar el lugar que ocupa la marca en la mente del consumidor. Asimismo, Martinez
(2008), en su investigacion sobre el valor de marca sefiala que dimensiones como la
recordacion y las asociaciones constituyen indicadores relevantes para analizar la
posicién relativa de una marca dentro de un mercado competitivo. Estas dimensiones, al
igual que las asociadas a la percepcion, pueden ser capturadas mediante instrumentos
cuantitativos que transforman evaluaciones subjetivas en informacién analizable.

En conjunto, la medicion de la percepcion y el posicionamiento de marca permite
operacionalizar estos constructos y analizar su comportamiento en contextos reales,
facilitando la comprension de cédmo las estrategias de marketing influyen en la mente del
consumidor. En esta linea, la literatura coincide en que el uso de escalas estructuradas y
métricas de evaluacion permite establecer relaciones entre variables y analizar su
impacto en el comportamiento del consumidor, lo que resulta fundamental para estudios
de carécter explicativo (Adenuga et al., 2025; Martinez, 2008). En consecuencia, este
apartado establece las bases conceptuales para la medicion de dichas variables, las
cuales seran abordadas en los siguientes subcapitulos a partir de sus dimensiones,

escalas y enfoques de evaluacion.
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Medicion de constructos en marketing

La medicion de constructos en marketing constituye un aspecto fundamental en la
investigacion, especialmente cuando se abordan variables abstractas que no pueden ser
observadas de manera directa. En este contexto, conceptos como la percepcion de
marca, el posicionamiento o el valor de marca se consideran variables latentes, es decir,
constructos que requieren ser inferidos a partir de indicadores observables que permitan
capturar su comportamiento en la mente del consumidor.

Desde esta perspectiva, la literatura ha sefialado que la medicion de estos constructos
se realiza a través de la operacionalizacién de variables, proceso mediante el cual se
definen dimensiones e indicadores que representan de manera adecuada el fenémeno
de estudio. En este sentido, Martinez (2008), explica que el valor de marca puede ser
medido mediante la construccion de instrumentos estructurados que integran multiples
dimensiones, tales como la calidad percibida, las asociaciones, la lealtad y el
reconocimiento de marca, las cuales permiten capturar la complejidad del constructo a
partir de la percepcion del consumidor.

De manera complementaria, la medicién en marketing se apoya en el uso de escalas
gue permiten transformar percepciones subjetivas en datos cuantificables. En este
sentido, el disefio de instrumentos basados en items o afirmaciones facilita la evaluacién
de actitudes, creencias y evaluaciones del consumidor frente a una marca. Al respecto,
diversos estudios han sefalado que las escalas tipo Likert constituyen una de las
herramientas mas utilizadas en la investigacion de marketing, debido a su capacidad

para captar el grado de acuerdo o desacuerdo del individuo frente a diferentes
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afirmaciones, permitiendo asi analizar constructos complejos de manera sistematica
(Adenuga et al., 2025).

En entornos digitales, la medicion de constructos adquiere una relevancia adicional,
dado que la interaccion constante entre consumidores y marcas genera una gran
cantidad de informacién susceptible de andlisis. En este contexto, Adenuga et al. (2025),
destacan que la evaluacion de variables como la percepcién de marca puede realizarse
mediante la integraciéon de datos provenientes de distintos puntos de contacto, lo que
permite comprender de manera mas amplia el comportamiento del consumidor en
entornos digitales . En esta misma linea, Kocaman & Serttas (2025), evidencian que la
exposicién a estimulos digitales influye en dimensiones como el conocimiento de marca,
las asociaciones y la lealtad, las cuales pueden ser analizadas a partir de indicadores
derivados de la percepcion del consumidor. De manera complementaria, el uso de
instrumentos estructurados, como encuestas y escalas actitudinales, permite capturar de
forma sistematica estas evaluaciones y facilitar su andlisis en estudios empiricos
(Adenuga et al., 2025). Esto implica que la medicién no se limita a una dimensién
estética, sino que puede adaptarse a las dinamicas propias del entorno digital.

En conjunto, la medicién de constructos en marketing permite traducir conceptos
abstractos en variables observables y analizables, facilitando su estudio en
investigaciones empiricas. En esta linea, la definicion de dimensiones, la seleccion de
indicadores y el uso de escalas adecuadas constituyen elementos clave para garantizar
la validez y confiabilidad de los resultados. De este modo, la medicion se convierte en un

componente esencial para analizar la relacion entre variables como el marketing digital,
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la percepcion y el posicionamiento de marca, permitiendo establecer conexiones entre la
teoria y su aplicacion en contextos reales.

Escalas de medicion en investigacion de marketing

La medicion de constructos como la percepcién y el posicionamiento de marca
requiere el uso de instrumentos estructurados que permitan traducir variables subjetivas
en indicadores cuantificables. En este sentido, la literatura de marketing ha desarrollado
diversos enfoques que combinan técnicas de investigacion cuantitativa con modelos
conceptuales orientados al consumidor, con el fin de capturar de manera sistemética las
evaluaciones que los individuos realizan sobre las marcas (Ortegén, 2013).

Desde esta perspectiva, el valor de marca y sus componentes deben entenderse
como un constructo multidimensional que puede ser medido a partir de diferentes
variables actitudinales, tales como la calidad percibida, la lealtad, la satisfaccion y la
identificacién con la marca. Estas dimensiones permiten construir perfiles de marca a
partir de instrumentos disefiados especificamente para captar la percepcién del
consumidor, los cuales se basan en la utilizacion de reactivos estructurados y escalas
estandarizadas (Martinez, 2008).

En este contexto, las escalas tipo Likert se consolidan como una de las herramientas
mas utilizadas en la investigacion de marketing para la medicién de variables
actitudinales. Tal como lo indica Martinez (2008), este tipo de escalas permite captar el
grado de intensidad con el que los consumidores perciben y evaltan diferentes atributos
de una marca, mediante categorias que van desde el total acuerdo hasta el total

desacuerdo.
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De esta manera, las escalas Likert facilitan la medicion de constructos subjetivos
como la percepcion, la actitud y la lealtad, permitiendo transformar estas evaluaciones en
datos cuantificables susceptibles de analisis estadistico.

Adicionalmente, la medicién de percepciones de marca implica necesariamente
abordar la subjetividad del consumidor, dado que estas se construyen a partir de
experiencias, creencias y evaluaciones individuales. En este sentido, Angelopulo (2009),
en su investigacion sobre la medicion de la percepcién de marca, sefiala que enfoques
metodolégicos como la Q methodology —un enfoque que combina técnicas cualitativas y
cuantitativas para analizar la subjetividad y los patrones de opinién de los individuos—
destacan la importancia de capturar estas percepciones mediante estructuras que
permitan identificar similitudes y diferencias en la forma en que los consumidores
interpretan una marca.

Por otra parte, la medicion de percepciones y posicionamiento de marca se
fundamenta en la comprension de que las marcas ocupan un lugar en la mente del
consumidor, construido a partir de asociaciones, actitudes y creencias. En este sentido,
el posicionamiento se define como el proceso mediante el cual una marca logra
diferenciarse en el espacio perceptual del consumidor, lo que refuerza la necesidad de
utilizar escalas que permitan capturar estas evaluaciones de forma estructurada (Serralvo
et al., 2005).

En consecuencia, el uso de escalas de medicion, particularmente las escalas tipo
Likert, permite operacionalizar los constructos de percepcion y posicionamiento de
marca, facilitando su andlisis cuantitativo y contribuyendo a la validacion empirica de las

relaciones planteadas en el modelo de investigacion.
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Medicién de la percepcion de marca

La percepcién de marca constituye un constructo central en el estudio del
comportamiento del consumidor, dado que refleja la forma en que los individuos
interpretan, evallan y asignan significado a una marca a partir de sus experiencias,
creencias y estimulos recibidos. En el contexto del marketing digital, esta percepcion se
configura a través de mdltiples puntos de contacto, especialmente aguellos mediados por
entornos digitales, los cuales influyen de manera significativa en la manera en que los
consumidores construyen juicios sobre las marcas. En este sentido, el uso de
herramientas digitales de comunicacion permite no solo transmitir mensajes, sino
también generar interacciones bidireccionales que impactan directamente en la formacién
de percepciones y en la orientacion del comportamiento del consumidor (Duralia, 2024).

Desde una perspectiva tedrica, la percepcion de marca ha sido abordada como un
constructo multidimensional, compuesto por diferentes variables que permiten capturar
tanto evaluaciones cognitivas como respuestas emocionales. En este sentido, estudios
previos han identificado dimensiones como la calidad percibida, la confianza, el valor
emocional y las asociaciones de marca como elementos clave en la construccion de la
percepcion del consumidor (Adenuga et al., 2025; Kocaman & Serttas, 2025; Martinez,
2008). Estas dimensiones permiten comprender no solo como el consumidor evalia
funcionalmente una marca, sino también como establece vinculos emocionales y
simbdlicos con ella.

En linea con lo anterior, el enfoque del valor de marca basado en el consumidor
plantea que la percepcion puede analizarse a partir del denominado customer mind-set,

el cual integra dimensiones como la imagen, el desempefio, los juicios y los sentimientos
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hacia la marca. Este enfoque permite capturar de manera integral la forma en que los
consumidores piensan y reaccionan frente a una marca, constituyéndose en una
herramienta clave para su medicion en estudios de marketing (Huang & Sarigolli, 2014).
Asimismo, Ortegon (2013), sefiala que la percepcion de marca se construye a partir de
asociaciones mentales y evaluaciones subjetivas que configuran la imagen de la marca
en la mente del consumidor, reforzando su caracter complejo y multidimensional.

Adicionalmente, la medicion de percepciones de marca implica necesariamente
abordar la subjetividad del consumidor, dado que estas se construyen a partir de
experiencias individuales y contextos especificos. En este sentido, Angelopulo (2009),
destaca la relevancia de enfoques metodol6gicos como la Q methodology, la cual permite
identificar patrones de opinién y agrupar percepciones compartidas entre individuos,
combinando elementos cualitativos y cuantitativos en el analisis. Este tipo de
aproximaciones resalta la importancia de disefiar instrumentos que logren capturar de
manera estructurada dichas percepciones subjetivas.

En este contexto, las escalas tipo Likert se consolidan como una de las herramientas
mas utilizadas en la investigacion de marketing para la medicién de percepciones, ya que
permiten evaluar el grado de acuerdo o desacuerdo frente a afirmaciones relacionadas
con la marca. Tal como lo indican estudios sobre medicién del valor de marca, este tipo
de escalas facilita la captura de la intensidad de las evaluaciones del consumidor frente a
diferentes atributos, permitiendo transformar variables subjetivas en datos cuantificables
susceptibles de andlisis estadistico (Martinez, 2008). Su uso es especialmente relevante

en estudios que buscan analizar el impacto de estrategias de marketing digital en
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variables perceptuales, dado que permiten capturar matices en las actitudes del
consumidor de manera estructurada.

A partir de estos fundamentos teéricos, la medicién de la percepcion de marca
requiere la construccién de instrumentos que incorporen diferentes dimensiones del
constructo, con el fin de capturar de manera integral la evaluacién del consumidor. En
este sentido, la literatura ha sefialado que el uso de escalas estructuradas permite
operacionalizar variables como la calidad percibida, la confianza y el valor emocional,
facilitando su andlisis en estudios empiricos (Huang & Sarigolli, 2014; Martinez, 2008).
Asimismo, la inclusion de indicadores asociados a la interaccion del consumidor con la
marca en entornos digitales analiza como las estrategias de marketing influyen en la
construcciéon de percepciones, lo que resulta consistente con enfoques que integran
variables de exposicién y respuesta del consumidor en el analisis del comportamiento de
marca (Duralia, 2024).

Medicién del posicionamiento de marca

El posicionamiento de marca, entendido como el lugar que una marca ocupa en la
mente del consumidor en relacién con sus competidores, constituye un constructo
fundamental en la investigacion de marketing. Dado su caracter perceptual, su medicion
se basa en la evaluacion de las asociaciones, actitudes y juicios que los consumidores
construyen a partir de su experiencia con la marca. En este sentido, la literatura sefala
gue el posicionamiento no se mide de manera directa, sino a través de variables que
reflejan la forma en que la marca es recordada, diferenciada y valorada por el

consumidor.



95

Relacion entre la exposicién a publicidad digital en
redes sociales y la percepcion y el posicionamiento de
marca en consumidores de Bogotéa.

Desde esta perspectiva, la medicion del posicionamiento de marca se apoya en un
conjunto de dimensiones que permiten capturar su configuracién en la mente del
consumidor. De acuerdo con los modelos de valor de marca basados en el consumidor,
variables como la recordacion, la diferenciacion, la preferencia y la intencion de compra
constituyen indicadores clave para analizar la posicion relativa de una marca dentro de
un mercado competitivo. En este sentido, Aaker (1996) y Keller (2013), como se cita en
Farjam & Hongyi (2015), plantean que el valor de marca se construye a partir de
dimensiones asociadas al conocimiento, las asociaciones y la respuesta del consumidor,
las cuales permiten explicar como una marca se posiciona en la mente del consumidor.
De manera complementaria, Huang & Sarigdlli (2014), destacan que la medicion del
posicionamiento puede abordarse desde el customer mind-set, integrando variables que
reflejan como los consumidores perciben, evallan y comparan las marcas en el mercado.

Adicionalmente, desde una perspectiva mas integral del comportamiento del
consumidor, Valencia et al. (2017), plantea que el posicionamiento de marca puede
analizarse a partir de tres tipos de respuestas del consumidor: cognitivas, afectivas y
conductuales. Estas incluyen variables como la notoriedad y el recuerdo (respuesta
cognitiva), la preferencia y la actitud hacia la marca (respuesta afectiva), y la intencién de
compra o lealtad (respuesta conductual), las cuales permiten comprender de manera
mas completa como se configura el posicionamiento en la mente del consumidor. Este
enfoque resulta especialmente relevante para estudios empiricos, ya que permite
estructurar la medicion del posicionamiento a partir de dimensiones observables y

cuantificables.
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En contextos de marketing digital, la medicion del posicionamiento adquiere una
mayor complejidad, dado que las interacciones entre consumidores y marcas generan
multiples puntos de contacto que influyen en su percepcion relativa. En este contexto,
Adenuga et al. (2025), sefialan que el posicionamiento puede ser analizado a partir de
indicadores asociados a la experiencia del consumidor en entornos digitales, lo que
permite evaluar como las estrategias de comunicacion influyen en la forma en que la
marca es percibida frente a sus competidores. En esta misma linea, Kocaman & Serttas
(2025), evidencian que la exposicion a estimulos de marketing impacta en variables
como la preferencia y la lealtad, las cuales constituyen indicadores relevantes del
posicionamiento de marca.

Desde una perspectiva metodoldgica, la medicién del posicionamiento de marca se
realiza mediante el uso de instrumentos estructurados que permiten capturar la
evaluacion del consumidor frente a diferentes atributos de la marca. En este sentido, las
escalas tipo Likert facilitan la mediciéon de dimensiones como la diferenciacion, la
preferencia y la intencién de compra, al permitir que los individuos expresen su nivel de
acuerdo frente a afirmaciones relacionadas con la marca. Este enfoque permite
transformar evaluaciones subjetivas en datos cuantificables, facilitando su analisis en
estudios empiricos (Martinez, 2008).

En conjunto, la medicion del posicionamiento de marca analiza la forma en que una
marca es percibida en relacion con sus competidores, facilitando la identificacion de su
propuesta de valor en la mente del consumidor. De este modo, el uso de escalas

estructuradas y la definicion de dimensiones especificas contribuyen a operacionalizar
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este constructo y a comprender su relacién con variables como la percepcion vy el
comportamiento del consumidor.

Medicién de larecomendacién: Net Promoter Score (NPS)

El Net Promoter Score (NPS) es una métrica utilizada en marketing para evaluar la
lealtad y la disposicion del consumidor a recomendar una marca. Este indicador fue
propuesto por Reichheld (2003), quien plantea que la probabilidad de recomendacién
constituye una medida clave del valor que los consumidores atribuyen a una marca, asi
como un predictor relevante de su crecimiento en el mercado.

ElI NPS se fundamenta en una Unica pregunta que mide la intencion de
recomendacién del consumidor en una escala de 0 a 10, permitiendo clasificar a los
individuos en promotores, pasivos y detractores segun su nivel de respuesta. Esta
clasificacion facilita la identificacién del grado de compromiso del consumidor con la
marca y su disposicion a generar recomendaciones positivas 0 negativas dentro de su
entorno.

Desde una perspectiva tedrica, la recomendacion del consumidor se relaciona con el
comportamiento posterior a la experiencia de consumo, constituyendo una manifestacion
conductual derivada de la percepcién y actitud hacia la marca. En este sentido, Valencia
et al. (2017), sefialan que la intencion de recomendacion refleja la consolidacion de
evaluaciones cognitivas y emocionales del consumidor, convirtiéndose en un indicador
clave del vinculo con la marca.

En el contexto del marketing digital, la recomendacion adquiere una relevancia aun
mayor debido al impacto del electronic word of mouth (eWOM). De acuerdo con Liu et al.

(2024), este fenomeno ha evolucionado significativamente en los ultimos afios, pasando
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de interacciones uno a uno a dinamicas de comunicacion multidireccionales, donde
multiples consumidores interactian simultaneamente y amplifican la difusién de
opiniones en entornos digitales.

Asimismo, Liu et al. (2024), destacan que el eWOM influye de manera directa en el
comportamiento del consumidor, al moldear sus actitudes, percepciones y decisiones de
compra en diferentes etapas del proceso de consumo. De esta forma, la disposicion a
recomendar una marca no solo refleja lealtad, sino también la capacidad del consumidor
de influir en otros, incidiendo en la construccién del posicionamiento de la marca en el
entorno digital.

En esta misma linea, investigaciones recientes han profundizado en el rol del eWOM
en entornos digitales, destacando su impacto en la formacién de percepciones y
comportamientos del consumidor. En particular, estudios como los de Ngo et al. (2024),
evidencian que el eWOM no solo implica la difusién de opiniones, sino también procesos
cognitivos relacionados con la credibilidad, utilidad y adopcién de la informacion, los cuales
influyen directamente en la intencion de compra y en la construccién de actitudes hacia la
marca.

De forma complementaria, investigaciones basadas en modelos como el Information
Adoption Model (IAM) y el Information Acceptance Model (IACM) sefialan que la influencia
del eWOM depende de factores como la credibilidad de la informacion, la actitud hacia el
contenido y su utilidad percibida, lo que refuerza su papel como un mecanismo clave en la
construccion de percepciones y en la toma de decisiones del consumidor en entornos

digitales (Ngo et al., 2024; Nofal et al., 2022; Verma et al., 2023).
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Estos aportes permiten comprender que la recomendacion del consumidor, medida a
través del NPS, no solo refleja lealtad, sino que se integra como un mecanismo de
influencia dentro de dinamicas de interaccién social propias del eWOM, donde la
informacion compartida entre usuarios influye activamente en la percepcion y
posicionamiento de las marcas.

Adicionalmente, diversos estudios han sefialado que la intencion de recomendacién se
encuentra estrechamente vinculada con variables como la satisfaccion, la confianza y la
preferencia de marca, lo que refuerza su utilidad como indicador del posicionamiento en la
mente del consumidor. En este sentido, Keller (2013), como se cita en Farjam & Hongyi
(2015); Valencia et al. (2017), destacan que la recomendacion del consumidor constituye
una manifestacion del vinculo entre el individuo y la marca, al integrar evaluaciones
perceptuales y comportamentales.

En conjunto, el Net Promoter Score se configura como una herramienta Gtil para
complementar la medicién del posicionamiento de marca, al capturar la relacion entre
percepcion, actitud y comportamiento del consumidor. Su incorporacion en estudios de
marketing permite fortalecer el andlisis del vinculo entre el consumidor y la marca,
especialmente en entornos digitales donde la recomendacion y la influencia social se
configuran como elementos determinantes en la construccion del posicionamiento.

Modelos de andlisis y relacion causal

El andlisis de las relaciones entre variables constituye un componente fundamental en
la investigacion de marketing, especialmente en estudios que buscan explicar como
determinadas acciones influyen en el comportamiento del consumidor. En este sentido, la

investigacion en marketing ha evolucionado desde enfoques descriptivos hacia modelos
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explicativos que permiten comprender la interaccién entre variables y analizar sus efectos
en constructos como la percepcién y el posicionamiento de marca.

Desde una perspectiva cientifica, la investigacion en marketing se apoya en la
aplicacion de métodos sisteméaticos que permiten generar conocimiento valido y
confiable. En esta linea, Paramo (2025), sefiala que la investigacion en marketing debe
orientarse a la construccion de explicaciones sobre los fendbmenos del mercado,
integrando herramientas provenientes de distintas disciplinas como la psicologia, la
sociologia y la estadistica. De manera complementaria, Hernandez Sampieri et al.
(2014), establece que el enfoque cuantitativo se caracteriza por la medicién de variables,
el analisis de datos numéricos y la comprobacion de hipétesis, lo que lo hace
especialmente adecuado para estudios que buscan identificar relaciones entre variables.

En este contexto, los modelos de andlisis en marketing permiten estudiar la relacion
entre variables independientes y dependientes, facilitando la comprension de cémo
ciertos factores influyen en los resultados observados. Por ejemplo, en investigaciones
sobre marketing digital, es posible analizar como variables como la exposicion a
contenidos, la credibilidad de los mensajes o la interaccién en redes sociales inciden en
variables como la percepcion de marca o la intencion de compra. En este sentido,
estudios empiricos como el de Madhavedi et al. (2025), evidencian que variables
asociadas a los influencers, como la confianza, la credibilidad y la interaccién, influyen
significativamente en la intencién de compra del consumidor, lo que demuestra la
existencia de relaciones entre variables dentro de un modelo explicativo.

Asimismo, la literatura en marketing ha incorporado el uso de modelos explicativos

gue permiten analizar relaciones complejas entre multiples variables de manera
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simultanea. De acuerdo con Hair et al. (2019), los modelos multivariados constituyen
herramientas clave para examinar la relacion entre varias variables independientes y una
variable dependiente, permitiendo evaluar el efecto conjunto de diferentes factores sobre
el comportamiento del consumidor. En esta misma linea, el uso de modelos
estructurales, como los propuestos en estudios de medicion de valor de marca, analizan
la relacion entre constructos latentes y variables observables, fortaleciendo la capacidad
explicativa de las investigaciones en marketing (Hair et al., 2019).

Desde el punto de vista metodoldgico, los estudios cuantitativos en marketing emplean
con frecuencia herramientas estadisticas para analizar estas relaciones. En particular, el
andlisis de regresion se ha consolidado como una técnica que en gran medida se utiliza
para examinar la dependencia entre variables y evaluar el efecto de una o mas variables
independientes sobre una variable dependiente. Segun el estudio sobre el uso de
regresion en marketing, esta técnica analiza las relaciones de dependencia entre
variables métricas, facilitando la comprensién de cémo diferentes factores influyen en los
resultados del consumidor (Luigi et al., 2012). De manera complementaria,
investigaciones en marketing digital han utilizado modelos estadisticos para identificar
factores que influyen en la adopcion, percepcion y efectividad de estrategias digitales,
evidenciando la utilidad de estos métodos en contextos reales de andlisis.

En términos de causalidad, la investigacion en marketing busca comprender no solo la
existencia de relaciones entre variables, sino también la naturaleza de dichas relaciones.
En este sentido, el andlisis causal implica identificar si un cambio en una variable
produce un efecto en otra, lo que constituye un objetivo central en estudios explicativos.

Estudios como el de Hartmann et al. (2011), destacan la importancia de utilizar disefios
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metodoldgicos rigurosos para identificar efectos causales en marketing, evidenciando
gue la medicién de estos efectos requiere el uso de modelos estadisticos adecuados y el
control de variables relevantes.

No obstante, es importante reconocer que la causalidad en ciencias sociales presenta
limitaciones, dado que el comportamiento del consumidor esté influenciado por multiples
factores interrelacionados. En este sentido, Sparby (2024), plantea que la comprensién
de las relaciones causales puede abordarse desde diferentes enfoques metodoldgicos,
incluyendo tanto métodos cuantitativos como cualitativos, lo que refleja la complejidad de
los fendmenos sociales y la necesidad de interpretarlos desde una perspectiva integral.

En consecuencia, los modelos de andlisis y relacion causal en marketing permiten
avanzar en la comprension de fendmenos complejos, al integrar herramientas
estadisticas y marcos teéricos que facilitan el estudio de las interacciones entre variables.
De este modo, estos modelos no solo permiten identificar relaciones entre variables, sino
también aportar evidencia empirica sobre el efecto de las estrategias de marketing en
variables clave como la percepcion y el posicionamiento de marca, contribuyendo al
desarrollo de investigaciones explicativas en el campo del marketing.

Relacién entre variables en investigacion de marketing

El estudio de las relaciones entre variables constituye un elemento central en la
investigacion de marketing, especialmente en aquellos trabajos orientados a comprender
como diferentes factores influyen en el comportamiento del consumidor. En este sentido,
la investigacion cuantitativa analiza la interaccion entre variables independientes y
dependientes, facilitando la identificacion de patrones y la comprobacién de hipoétesis. De

acuerdo con Hernandez Sampieri et al. (2014), este tipo de estudios se caracteriza por



103
Relacion entre la exposicién a publicidad digital en

redes sociales y la percepcion y el posicionamiento de
marca en consumidores de Bogotéa.

medir variables, establecer relaciones entre ellas y evaluar su comportamiento a través
de métodos estadisticos, lo que permite explicar fendmenos de manera estructurada.

En el campo del marketing, estas relaciones suelen estructurarse a partir de modelos
gue vinculan estimulos, percepciones y respuestas del consumidor. Segun Paramo
(2025), la investigacion en marketing busca construir explicaciones que permitan
entender como diferentes variables del entorno influyen en las decisiones de los
consumidores, integrando enfoques provenientes de diversas disciplinas. En esta misma
linea, el andlisis del comportamiento del consumidor plantea que las decisiones de
compra no son resultado de un unico factor, sino de la interaccion de mdltiples variables
internas y externas que actian de manera conjunta, lo cual ha sido evidenciado en
estudios que analizan variables externas que influyen en la decision de compra en
distintos contextos de consumo.

Desde una perspectiva metodolégica, los modelos de relacién entre variables permiten
estructurar la investigacion a partir de la identificacién de variables independientes, que
actian como factores explicativos, y variables dependientes, que representan los
resultados o efectos observados. En este sentido, Hair et al. (2019), destacan que los
modelos multivariados permiten analizar de manera simultanea el efecto de multiples
variables sobre un resultado, lo que resulta especialmente relevante en estudios de
marketing donde los fenébmenos son complejos y multidimensionales.

En el contexto del marketing digital, estas relaciones adquieren una mayor relevancia,
dado que las interacciones entre consumidores y marcas generan multiples estimulos
gue influyen en su percepcién y comportamiento. En este sentido, Madhavedi et al.

(2025), evidencian que variables como la credibilidad, la confianza y la interaccion en



104
Relacion entre la exposicién a publicidad digital en

redes sociales y la percepcion y el posicionamiento de
marca en consumidores de Bogotéa.

redes sociales influyen significativamente en la intencién de compra del consumidor,
demostrando la existencia de relaciones estructuradas entre variables dentro de modelos
explicativos. De manera complementaria, Luigi et al. (2012), sefialan que el andlisis de
regresion constituye una de las herramientas estadisticas mas utilizadas en la
investigacion de marketing, ya que permite examinar la relacion entre multiples variables
independientes y una variable dependiente, facilitando la identificacion de patrones y la
explicacion de fendmenos de comportamiento del consumidor. En este sentido, el uso de
técnicas cuantitativas resulta clave para analizar variables como la percepcion, el
conocimiento y las respuestas del consumidor frente a diferentes estimulos de marketing.
En esta linea, la relacién entre variables resulta fundamental para comprender
fendmenos como la percepcion y el posicionamiento de marca. En particular, la
percepcion se entiende como una variable dependiente influenciada por estimulos de
marketing, mientras que el posicionamiento se configura como un resultado derivado de
las evaluaciones y asociaciones que el consumidor construye a partir de dichas
percepciones. Asi, la literatura evidencia que existe una relacion secuencial en la que las
acciones de marketing influyen en la percepcién del consumidor, y esta, a su vez, incide
en el posicionamiento de la marca. En este sentido, estudios sobre medicion del valor de
marca desde la perspectiva del consumidor evidencian que las dimensiones perceptuales
constituyen la base sobre la cual se construyen evaluaciones mas complejas como la
preferencia y la lealtad, las cuales son determinantes en la posicion que ocupa una
marca en la mente del consumidor (Baalbaki, 2012).

En consecuencia, el andlisis de la relacion entre variables en investigacion de

marketing permite estructurar modelos explicativos que facilitan la comprensién de cémo
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diferentes factores influyen en el comportamiento del consumidor. De este modo, la
identificacion y analisis de estas relaciones no solo contribuye al desarrollo tedrico, sino
gue también permite generar evidencia empirica relevante para la toma de decisiones en
contextos de marketing digital. En este sentido, investigaciones que analizan variables
externas que influyen en la decisién de compra evidencian que factores como el entorno,
la informacion disponible y las caracteristicas del consumidor inciden significativamente
en los resultados de comportamiento, reforzando la importancia de analizar las relaciones
entre variables dentro de modelos estructurados de investigacion (Hair et al., 2019;
Madhavedi et al., 2025; M. Muiioz et al., 2016).

Modelos explicativos en marketing

Los modelos explicativos en marketing constituyen una herramienta fundamental para
comprender y analizar las relaciones entre variables que influyen en el comportamiento
del consumidor. A diferencia de los enfoques descriptivos, estos modelos buscan no solo
identificar patrones, sino también explicar cémo y por qué se producen determinados
fendbmenos, permitiendo establecer vinculos entre variables independientes y
dependientes dentro de un marco teérico estructurado. En este sentido, segin
Hernandez Sampieri et al. (2014), los estudios de alcance explicativo tienen como
objetivo determinar las causas de los fendbmenos, analizando la relacién entre variables y
comprobando hipotesis mediante el uso de métodos cuantitativos.

En el campo del marketing, estos modelos se han consolidado como una via para
analizar fendmenos complejos en los que intervienen multiples factores de manera
simultanea. De acuerdo con Paramo (2025), la investigacion en marketing busca

construir explicaciones que integren diferentes dimensiones del comportamiento del
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consumidor, lo que ha impulsado el uso de modelos que permitan representar la
interaccion entre variables. En esta misma linea, Hair et al. (2019), destacan que los
modelos multivariados permiten analizar relaciones complejas entre multiples variables,
facilitando la comprension de fenémenos donde intervienen factores interrelacionados.

Dentro de estos modelos, las técnicas estadisticas desempefian un papel central,
especialmente en investigaciones cuantitativas orientadas a explicar el comportamiento
del consumidor. En este sentido, Luigi et al. (2012), sefialan que el andlisis de regresion
constituye una de las herramientas mas utilizadas en la investigacion de marketing, ya
gue permite examinar la relacion de dependencia entre una variable dependiente y
multiples variables independientes, facilitando la explicacién de fendmenos y la validacion
de hipétesis. De manera complementaria, los modelos estadisticos han sido utilizados en
estudios de marketing digital para analizar la relacién entre variables como la adopcion
de tecnologias, el conocimiento del usuario y la percepcién de estrategias digitales,
evidenciando la utilidad de estos enfoques para explicar comportamientos en entornos
digitales.

Asimismo, los modelos explicativos en marketing han evolucionado hacia el uso de
enfoques mas avanzados que permiten analizar relaciones entre constructos latentes,
como ocurre en los modelos de ecuaciones estructurales. En este sentido, el desarrollo
de modelos de medicion de valor de marca ha permitido analizar como variables como la
visibilidad, la confianza o la lealtad se relacionan entre si dentro de un sistema
estructurado, aportando evidencia sobre la forma en que se construye el valor percibido

por el consumidor (M. M. Gutiérrez et al., 2024). Este tipo de modelos resulta
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especialmente Util en investigaciones donde los constructos no son directamente
observables, como la percepcion o el posicionamiento de marca.

Desde una perspectiva empirica, diversos estudios han aplicado modelos explicativos
para analizar la influencia de variables de marketing digital sobre el comportamiento del
consumidor. En este sentido, Madhavedi et al. (2025), evidencian que variables como la
credibilidad, la confianza y la interaccion influyen significativamente en la intencién de
compra, utilizando modelos estadisticos como la regresion multiple para analizar dichas
relaciones . Estos hallazgos refuerzan la idea de que el comportamiento del consumidor
puede ser explicado a partir de la interaccién de mdultiples variables, las cuales pueden
ser analizadas mediante modelos estructurados.

En términos de causalidad, los modelos explicativos permiten aproximarse al analisis
de relaciones de causa y efecto, aunque es importante reconocer que estas relaciones se
establecen en términos probabilisticos y no deterministicos. En este sentido, estudios en
marketing han desarrollado enfoques metodoldgicos avanzados para identificar efectos
causales, destacando la importancia de utilizar disefios rigurosos y controlar variables
gue puedan afectar los resultados. Asi, investigaciones como la de Hartmann et al.
(2011), evidencian que la identificacion de efectos causales en marketing requiere el uso
de modelos estadisticos adecuados y metodologias especificas que permitan aislar el
efecto de las variables de interés.

No obstante, es importante reconocer que la explicaciéon de fendmenos en marketing
no se limita exclusivamente a enfoques cuantitativos. En esta linea, Sparby (2024),
plantea que la comprension de las relaciones causales puede abordarse desde diferentes

perspectivas metodoldgicas, incluyendo enfoques cualitativos que permiten analizar
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procesos, significados y contextos en los que se desarrollan los fendbmenos sociales .
Esta vision refuerza la idea de que los modelos explicativos deben interpretarse dentro
de un marco mas amplio que considere la complejidad del comportamiento del
consumidor.

En consecuencia, los modelos explicativos en marketing permiten integrar teoria y
evidencia empirica para analizar la relacién entre variables y comprender los factores que
influyen en el comportamiento del consumidor. De este modo, estos modelos no solo
facilitan la identificacion de relaciones entre variables, sino que también permiten
aproximarse a la explicacién de fendmenos complejos, aportando una base sélida para el
desarrollo de investigaciones de caracter explicativo en el &mbito del marketing digital.

Regresion multiple como herramienta de analisis

El andlisis de regresion mdltiple constituye una de las técnicas estadisticas mas
utilizadas en la investigacioén cuantitativa en marketing, debido a su capacidad para
examinar la relacion de dependencia entre una variable dependiente y multiples variables
independientes. En este sentido, segun Luigi et al. (2012), la regresion mdltiple se
emplea para analizar cémo diferentes factores influyen sobre un resultado especifico,
facilitando la explicacién de fendbmenos complejos a partir de la interaccion de varias
variables. De manera complementaria, Hair et al. (2019), sefialan que esta técnica forma
parte de los métodos multivariados, los cuales permiten analizar simultaneamente
multiples relaciones dentro de un mismo modelo, lo que resulta especialmente util en
contextos donde el comportamiento del consumidor esta determinado por diversos

factores interrelacionados.
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En el campo del marketing, la regresion multiple ha sido utilizada para analizar la
influencia de variables asociadas a estrategias de comunicacion, comportamiento del
consumidor y entorno digital. En esta linea, estudios empiricos han evidenciado que esta
técnica permite identificar el grado de influencia de variables como la credibilidad, la
confianza y la interaccion sobre resultados como la intencién de compra o la percepcion
de marca. Por ejemplo, Madhavedi et al. (2025), emplean regresién multiple para analizar
la relacién entre variables asociadas a influencers en redes sociales y la intencion de
compra del consumidor, demostrando que estos factores influyen de manera significativa
en el comportamiento del usuario. En esta misma linea, investigaciones sobre modelos
estadisticos en marketing digital han sefialado que el uso de técnicas cuantitativas
analiza la relacién entre variables como el uso de plataformas digitales, el nivel de
conocimiento y la percepcién de estrategias de marketing, evidenciando la pertinencia del
analisis estadistico en este tipo de estudios.

Desde una perspectiva analitica, la regresién multiple permite no solo identificar la
existencia de relaciones entre variables, sino también estimar la magnitud y direccion de
dichas relaciones, lo que facilita la interpretacion de los efectos de cada variable
independiente sobre la variable dependiente. En este sentido, los coeficientes del modelo
permiten determinar el impacto relativo de cada factor, mientras que los indicadores de
significancia estadistica permiten validar las hip6tesis planteadas en la investigacion. Asi,
segun Hair et al. (2019), el analisis multivariado permite evaluar la contribucion individual
de cada variable dentro de un modelo, fortaleciendo la capacidad explicativa de los

estudios en marketing.
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En términos metodoldgicos, el uso de la regresion maltiple se encuentra
estrechamente vinculado con el empleo de herramientas de analisis estadistico que
permiten procesar y analizar datos cuantitativos de manera sistematica. En este sentido,
Hernandez Sampieri et al. (2014), sefiala que el andlisis de datos en estudios
cuantitativos implica la utilizaciéon de software especializado para estimar modelos,
evaluar relaciones entre variables y comprobar hipétesis. De manera complementaria,
Hair et al. (2019), destacan que los métodos multivariados requieren el uso de
herramientas estadisticas que permitan calcular coeficientes, analizar niveles de
significancia y validar los supuestos del modelo, lo que resulta fundamental para
garantizar la rigurosidad del analisis. En esta misma linea, estudios empiricos en
marketing han utilizado software estadistico como SPSS para aplicar técnicas como la
regresion multiple, facilitando la validacion de relaciones entre variables a partir de datos
recolectados mediante encuestas (Madhavedi et al., 2025).

En este contexto, en estudios explicativos de tipo cuantitativo basados en datos
observables, la regresién multiple se mantiene como una herramienta pertinente y de
gran uso para analizar la relacién entre variables y contrastar hip6tesis. En este sentido,
Luigi et al. (2012), destacan que esta técnica permite examinar la dependencia entre una
variable dependiente y mdltiples variables independientes, facilitando la identificacion de
patrones y la explicacion de fendmenos en investigacién de marketing. De manera
complementaria, Hair et al. (2019), sefialan que los métodos multivariados, como la
regresion, permiten analizar simultdneamente el efecto de diversos factores sobre un

resultado, fortaleciendo la capacidad explicativa de los modelos cuantitativos.
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Esta pertinencia se evidencia también en estudios empiricos aplicados al marketing
digital. Por ejemplo, Madhavedi et al. (2025), emplean regresion multiple para analizar la
influencia de variables como la credibilidad, la confianza y la interaccién en redes
sociales sobre la intencién de compra del consumidor, demostrando la utilidad de esta
técnica para evaluar relaciones entre variables y contrastar hipétesis en contextos reales
(Madhavedi et al., 2025). En esta misma linea, investigaciones que aplican modelos
estadisticos al andlisis del marketing digital evidencian que el uso de técnicas
cuantitativas permite examinar la relacién entre variables como el uso de plataformas, el
conocimiento del usuario y la percepcién de estrategias digitales, reforzando la relevancia
de la regresion como herramienta de analisis en este tipo de estudios.

De este modo, la regresion multiple no solo permite identificar la existencia de
relaciones entre variables, sino también estimar la magnitud y direccion de dichas
relaciones, facilitando la interpretacién de los efectos de cada variable independiente
sobre la variable dependiente. En consecuencia, su aplicacién se consolida como un
enfoque metodoldgico adecuado para el andlisis de fenébmenos complejos en marketing,
particularmente en estudios orientados a evaluar el efecto de estrategias digitales sobre
variables como la percepcién y el posicionamiento de marca.

Variables de control y moderadoras

En la investigacién en marketing, el analisis de relaciones entre variables no se limita
Unicamente a la identificacion de efectos directos entre variables independientes y
dependientes, sino que requiere considerar aquellos factores que pueden influir en la

forma en que dichas relaciones se manifiestan. En este sentido, la inclusion de variables
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de control y variables moderadoras permite mejorar la precisién de los modelos
explicativos y fortalecer la validez de los resultados obtenidos.

Las variables de control corresponden a aquellas caracteristicas que, aungue no
forman parte central del modelo tedrico, pueden incidir en el comportamiento de la
variable dependiente. De acuerdo con Hernandez Sampieri et al. (2014), el control de
variables es fundamental en estudios cuantitativos, ya que permite asegurar que los
efectos observados se atribuyan realmente a las variables de interés y no a factores
externos no considerados. En esta misma linea, Hair et al. (2019), sefialan que en
modelos multivariados es necesario incluir variables adicionales que permitan aislar el
efecto de las variables independientes, con el fin de mejorar la capacidad explicativa del
modelo y reducir posibles sesgos en la estimacion.

En el contexto del comportamiento del consumidor, la necesidad de controlar variables
se justifica a partir de la naturaleza heterogénea de las percepciones y evaluaciones que
los individuos realizan sobre las marcas. En este sentido, la literatura sobre percepcion
de marca destaca que las interpretaciones del consumidor no son uniformes, sino que se
construyen a partir de experiencias, creencias y caracteristicas individuales (Huang &
Sarigdllt, 2014; Ortegon, 2013; Valencia et al., 2017). Esto implica que variables como la
edad, el género o el nivel educativo pueden influir en la forma en que los consumidores
perciben las estrategias de marketing digital y, en consecuencia, en los resultados
asociados a la percepcion y el posicionamiento de marca.

Por su parte, las variables moderadoras son aquellas que afectan la intensidad o
direccién de la relacién entre una variable independiente y una dependiente. En el ambito

del marketing, estas variables resultan especialmente relevantes, dado que las relaciones



113
Relacion entre la exposicién a publicidad digital en

redes sociales y la percepcion y el posicionamiento de
marca en consumidores de Bogotéa.

entre estimulos de marketing y respuestas del consumidor no son homogéneas. De
acuerdo con la literatura sobre valor de marca, el posicionamiento se construye a partir
de asociaciones y percepciones que pueden variar entre individuos (Keller, 2013; Aaker,
1991, citados en Valencia et al., 2017), lo que demuestra que factores individuales y
contextuales pueden modificar la forma en que las estrategias de marketing digital
impactan en la mente del consumidor.

Asimismo, la evidencia empirica en entornos digitales refuerza la importancia de
considerar este tipo de variables. En este sentido, estudios como el de Madhavedi et al.
(2025), evidencian que variables relacionadas con la interaccion, la confianza y la
credibilidad influyen en el comportamiento del consumidor en redes sociales, lo que
confirma que la efectividad de las estrategias digitales puede variar en funcion de
caracteristicas propias del usuario y de su nivel de involucramiento con las plataformas
digitales.

En consecuencia, la incorporacion de variables de control y moderadoras en modelos
explicativos de marketing permite no solo aislar el efecto de las variables independientes,
sino también comprender en qué condiciones se presentan dichas relaciones. De este
modo, su inclusion contribuye a mejorar la robustez del analisis y a obtener resultados
mas precisos en estudios orientados a evaluar el efecto de las estrategias de marketing
digital sobre variables como la percepcion y el posicionamiento de marca.

Variables sociodemogréaficas

Las variables sociodemogréficas constituyen un componente fundamental en la
investigacion en marketing, en la medida en que permiten caracterizar a la poblacién

objeto de estudio y analizar diferencias en el comportamiento del consumidor a partir de
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atributos individuales como la edad, el género, el nivel educativo o la ocupacién. Estas
variables no solo facilitan la descripcion de la muestra, sino que también aportan
elementos clave para la segmentacion y el analisis de patrones de comportamiento
(Hernandez Sampieri et al., 2014).

En estudios aplicados al marketing, la informacion sociodemografica se utiliza para
construir perfiles de los consumidores y comprender cémo distintas caracteristicas
influyen en sus decisiones. En este sentido, investigaciones empiricas como la

desarrollada por Londofio et al. (2018), basada en modelos de regresion logistica
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aplicados a consumidores en Colombia, evidencian que variables como la edad y el nivel

educativo pueden incidir significativamente en el conocimiento y uso de estrategias de

marketing digital. En particular, los resultados muestran que a mayor nivel educativo

aumenta la probabilidad de conocer y utilizar herramientas de marketing digital, mientras

gue variables como la edad pueden tener efectos diferenciados segun el contexto de

analisis.

Desde una perspectiva metodoldgica, las variables sociodemogréaficas cumplen un rol

clave como variables de control en modelos multivariados, ya que permiten aislar el

efecto de las variables principales del estudio. En este sentido, su inclusién contribuye a

reducir posibles sesgos en la interpretacion de los resultados, garantizando que las

relaciones observadas respondan a los factores analizados y no a diferencias propias de

los individuos. Como lo sefialan enfoques de andlisis multivariado, es necesario

considerar variables adicionales que puedan afectar el comportamiento de los grupos

analizados, como ocurre con caracteristicas asociadas a la edad o el género, las cuales

pueden influir en los resultados si no son controladas adecuadamente (Hair et al., 2019).
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Adicionalmente, las variables sociodemogréficas son utilizadas en procesos de
segmentacion de mercados, en la medida en que permiten identificar grupos de
consumidores con caracteristicas y comportamientos similares, facilitando una mejor
comprension de los patrones de consumo. En este sentido, Rueda et al. (2011), en su
estudio sobre la aplicacion de técnicas estadisticas multivariadas en la perfilacion y
segmentacién de consumidores, destacan que variables como la edad, el género y el
nivel educativo constituyen criterios fundamentales para la construccion de segmentos,
ya que permiten diferenciar comportamientos y preferencias dentro de una poblacion.
Asimismo, sefialan que el uso de técnicas multivariadas facilita la identificacion de
relaciones entre variables y la agrupacién de individuos en funcion de patrones
observados, lo que contribuye a una interpretacién mas precisa de los resultados de
investigacion.

En el contexto del marketing digital, estas variables adquieren especial relevancia,
dado que el acceso, uso e interaccion con plataformas digitales puede variar segun las
caracteristicas del consumidor. En esta linea, estudios empiricos han evidenciado que
factores como la edad y el nivel educativo influyen en el nivel de adopcién de
herramientas digitales y en la forma en que los usuarios interactian con contenidos en
linea, lo que refuerza la necesidad de considerar estas variables dentro de los modelos
de andlisis (Londofio et al., 2018). Por esta razén, su incorporacion permite interpretar de
forma mas rigurosa el efecto de las estrategias digitales sobre variables como la
percepcion y el posicionamiento de marca.

En consecuencia, la inclusién de variables sociodemograficas como variables de

control en la presente investigacion permite no solo caracterizar la muestra, sino también
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identificar posibles diferencias entre grupos de consumidores y mejorar la precision del
andlisis al evaluar el efecto de la publicidad digital en redes sociales sobre la percepcion
y el posicionamiento de marca.

Uso de redes sociales como factor de control y moderacién

El uso de redes sociales se ha consolidado como un factor determinante en el
comportamiento del consumidor en entornos digitales, en la medida en que estas
plataformas se configuran como espacios centrales de interaccion, informacién y
exposicion a contenidos de marca. En este contexto, el nivel de uso de redes sociales no
solo influye en la cantidad de estimulos publicitarios a los que esta expuesto un individuo,
sino también en la forma en que procesa, interpreta e interactia con dichos contenidos.

Desde una perspectiva analitica, el uso de redes sociales puede ser considerado
como una variable relevante dentro de modelos explicativos en marketing digital, ya que
condiciona la exposicion a la publicidad, la frecuencia de interaccién con contenidos y el
grado de involucramiento del consumidor con las marcas. En este sentido, el estudio
empirico de Madhavedi et al. (2025), enfocado en la efectividad de los influencers en
redes sociales, evidencia que variables como la interaccién, la credibilidad y la confianza
influyen significativamente en la intencion de compra del consumidor. Estos resultados
presentan un efecto en que el nivel de uso de redes sociales incide en la efectividad de
las estrategias de marketing digital, al modificar la forma en que los usuarios se
relacionan con los contenidos de marca.

En el contexto colombiano, el uso de redes sociales presenta un alto nivel de
penetracion, lo que refuerza su relevancia como canal de comunicacion entre marcas y

consumidores. De acuerdo con reportes internacionales y analisis locales, a inicios de
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2025 existian aproximadamente 36.8 millones de usuarios activos en redes sociales en
Colombia, lo que representa cerca del 69.2% de la poblacion total (Branch, 2025; Kemp,
2025). Asimismo, el 91.5% de los usuarios mayores de 18 afios utilizan estas
plataformas, evidenciando su alcance masivo dentro del pais.

En términos de comportamiento, los usuarios colombianos dedican en promedio 3
horas y 25 minutos diarios al uso de redes sociales, lo que posiciona a estas plataformas
como uno de los principales espacios de consumo de contenido digital (Branch, 2025).
Adicionalmente, redes como WhatsApp, Facebook, Instagram y TikTok se consolidan
como las mas utilizadas, lo que refleja la diversidad de canales a través de los cuales las
marcas pueden interactuar con los consumidores.

En consecuencia, el uso de redes sociales se configura como un factor relevante
dentro del andlisis, en la medida en que puede influir en la exposicién a la publicidad
digital, en la interaccion con contenidos de marca y en la construccién de percepciones
por parte del consumidor. Por esta razén, su incorporacion como variable de control y
potencial moderadora dentro del modelo permite comprender de manera mas precisa el
efecto de las estrategias de marketing digital sobre la percepcién y el posicionamiento de
marca, considerando posibles diferencias en funcion del nivel de uso de estas
plataformas.

Experienciay relacién del consumidor con la marca

La experiencia del consumidor con la marca constituye un elemento clave en la
construccion de percepciones y en la forma en que los individuos responden a los
estimulos de marketing. Desde el enfoque del valor de marca basado en el consumidor,

se plantea que las marcas se configuran a partir de asociaciones, percepciones y
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experiencias acumuladas en la mente del consumidor (Keller, 2013; Aaker, 1991, citados
en Valencia et al., 2017). En este sentido, la relacién que un individuo desarrolla con una
marca no es estética, sino que se construye progresivamente a través de mdaltiples
interacciones a lo largo del tiempo.

En linea con lo anterior, la literatura contemporanea enfatiza que la marca no depende
Unicamente de las acciones de comunicacion de las organizaciones, sino que emerge de
la interaccién continua entre la propuesta de valor de la empresa y las experiencias del
consumidor. De acuerdo con Motta-Filho (2021), la marca se entiende como el resultado
de un proceso dinamico de interacciones, en el cual las experiencias acumuladas
configuran percepciones, actitudes y valor de marca. Esta perspectiva permite
comprender que la forma en que un consumidor percibe una marca esta influenciada por
su historial de experiencias previas con la misma.

Desde una perspectiva mas especifica, la experiencia de marca se define como el
conjunto de respuestas internas y comportamentales generadas por estimulos
relacionados con la marca, tales como su identidad, comunicacion, disefio y entornos de
interaccion. En este sentido, Bae & Kim (2023), evidencian que la experiencia de marca
influye significativamente en variables como la confianza, el apego emocional y la lealtad,
lo que indica que la relacién previa del consumidor con la marca condiciona sus
evaluaciones y comportamientos futuros.

En el contexto del marketing digital, esta relacién adquiere especial relevancia, dado
gue las interacciones en entornos digitales —como la exposicion a publicidad en redes
sociales, la visualizacién de contenidos o la participacién en dinamicas de interaccion—

constituyen experiencias que contribuyen a la construccién de percepciones sobre la
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marca. En esta linea, Motta-Filho (2021), sefiala que, aunque las organizaciones no
pueden controlar completamente la percepcion del consumidor, si pueden influir en las
interacciones que dan lugar a dichas percepciones, lo que resalta el papel del marketing
digital como generador de experiencias de marca.

Adicionalmente, la evidencia empirica confirma que la respuesta del consumidor a los
estimulos de marketing no es independiente de su relacion previa con la marca. En este
sentido, Bae & Kim (2023), muestran que factores como la confianza y el apego pueden
fortalecer o modificar la relacion entre la experiencia de marca y variables como la
lealtad, lo que evidencia la existencia de efectos condicionados en el comportamiento del
consumidor.

En consecuencia, la experiencia y la relacion previa del consumidor con la marca se
configuran como factores relevantes dentro del analisis, en la medida en que pueden
influir en la forma en que se interpretan las estrategias de marketing digital y en los
resultados asociados a la percepcion y el posicionamiento de marca. En este sentido,
estas variables pueden actuar tanto como elementos de control, al permitir aislar
diferencias entre individuos, como factores condicionantes que modifican la intensidad de

la relacién entre la exposicion a la publicidad digital y las respuestas del consumidor.
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Hipotesis

Hipdtesis 1 (H1): Existe una relacion positiva y estadisticamente significativa entre la
exposicion a publicidad digital en redes sociales y la percepcion de marca en los
consumidores de Bogota.

Hipdtesis 2 (H2): Existe una relacidn positiva y estadisticamente significativa entre la
exposicion a publicidad digital en redes sociales y el posicionamiento de marca en los

consumidores de Bogota.
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Variables

A partir de las hipétesis planteadas, se identifican tres variables principales: la
exposicion a la publicidad digital en redes sociales, la percepcién de marcay el
posicionamiento de marca. Estas variables permiten delimitar los atributos a medir y
establecer la relacion entre los estimulos de marketing digital y las respuestas del
consumidor, en coherencia con los fundamentos tedricos abordados en el marco tedrico.

En primer lugar, la exposicién a la publicidad digital en redes sociales se define como
el grado en que los individuos entran en contacto con estimulos publicitarios en entornos
digitales, particularmente en plataformas sociales, donde elementos como la frecuencia,
la atencion y el reconocimiento del contenido influyen en el procesamiento de la
informacion (Belch & Belch, 2015; Eyada, 2024; Khurram et al., 2018; Neijens et al.,
2025; Zhang, 2025). Desde esta perspectiva, la exposicidn publicitaria se configura como
un estimulo que activa procesos cognitivos en el consumidor, en linea con lo planteado
por Grajales & Mendez (2022), y Wardhani & Alif (2019), quienes sefialan que los
estimulos externos se relacionan con la forma en que los individuos perciben e
interpretan la informacion. Operacionalmente, esta variable se mide a través de
dimensiones como la frecuencia de exposicién publicitaria, entendida como el niUmero de
veces que el individuo entra en contacto con anuncios; la atencion a los estimulos
publicitarios, asociada al nivel de interés y procesamiento consciente del contenido; y el
reconocimiento o recuerdo publicitario, relacionado con la capacidad del consumidor para
identificar o recordar los anuncios vistos (Belch & Belch, 2015; Benavides & Gonzalez,

2025; Wahib, 2024). Estas dimensiones se evallan mediante items estructurados en
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escala tipo Likert de cinco puntos, que permiten medir el nivel de acuerdo de los
encuestados frente a diferentes afirmaciones relacionadas con su interaccién con la
publicidad digital (Christodoulides et al., 2015; Cifci et al., 2016).

En segundo lugar, la percepciéon de marca se conceptualiza como el conjunto de
interpretaciones y significados que los consumidores construyen a partir de la
informacion recibida y procesada sobre una marca, en funcion de sus experiencias y de
los estimulos externos (Grajales & Mendez, 2022; Schiffman & Kanuk, 2010). En este
sentido, la percepcién se entiende como un proceso activo de seleccion, organizacion e
interpretacion de la informacion, influenciado por factores como la experiencia previa y el
contexto del consumidor (Schiffman & Kanuk, 2010; Urefia, 2016). De acuerdo con
estudios de Forero & Dugue (2014), Benavides & Gonzélez (2025), Duralia (2024), y
Kothari et al. (2025), la percepcién de marca se compone de dimensiones clave como la
calidad percibida, la confianza y credibilidad, y el valor emocional o cercania con la
marca. Operacionalmente, estas dimensiones se miden mediante items estructurados en
escala tipo Likert de cinco puntos (Adenuga et al., 2025; Christodoulides et al., 2015; Cifci
et al., 2016), permitiendo evaluar el grado en que los consumidores perciben atributos
funcionales, emocionales y relacionales de la marca.

Finalmente, el posicionamiento de marca se define como el lugar que una marca
ocupa en la mente del consumidor en relacién con sus competidores, construido a partir
de asociaciones, percepciones y experiencias acumuladas (Forero & Duque, 2014,
Urrutia-Ramirez & Napan-Yactayo, 2021). Este concepto se sustenta en la idea de que
las marcas logran diferenciarse a través de atributos relevantes que son reconocidos y

valorados por los consumidores (Castro & Manzur, 2025; Fischer et al., 2023). De
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acuerdo con diversos estudios (Benavides & Gonzéalez, 2025; Calderén et al., 2018;
Duralia, 2024; Samudio-Barrios, 2023; Silva et al., 2015), el posicionamiento se puede
analizar a partir de dimensiones como la recordacion de marca, la diferenciacion, la
intencion de compra y la recomendacién. Operacionalmente, estas dimensiones se
miden mediante items en escala tipo Likert de cinco puntos (Adenuga et al., 2025;
Christodoulides et al., 2015; Cifci et al., 2016), y en el caso especifico de la
recomendacion, a través del indicador Net Promoter Score (NPS), que permite evaluar la
disposicién del consumidor a recomendar la marca en una escala de 0 a 10 (Liu et al.,
2024; Reichheld, 2003; Valencia et al., 2017).

En este contexto, y en coherencia con el enfoque del estudio, la exposicion a la
publicidad digital en redes sociales se establece como la variable independiente, al
representar el nivel de contacto de los consumidores con contenidos publicitarios en
entornos digitales. Por su parte, la percepcién de marca y el posicionamiento de marca
se consideran variables dependientes, en la medida en que representan respuestas
cognitivas y actitudinales asociadas al procesamiento de dichos estimulos. Por su parte,
la percepcion de marca y el posicionamiento de marca se consideran variables
dependientes, en la medida en que representan respuestas cognitivas y actitudinales
asociadas al procesamiento de dichos estimulos. En este sentido, autores como Duralia
(2024), Haudi et al. (2022), y E. Gonzalez et al. (2011), sefialan que la interacciéon con
contenidos digitales se asocia con la construccion de percepciones y con la forma en que
las marcas son posicionadas en la mente del consumidor, lo que refuerza la relacién

planteada en esta investigacion.
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Metodologia

Enfoque y alcance de la investigacion

La presente investigacion se desarrolla bajo un enfoque cuantitativo, en la medida en
gue busca medir y analizar de manera objetiva la relacién entre la exposicion a la
publicidad digital en redes sociales, la percepcién de marca y el posicionamiento de
marca en los consumidores. Este enfoque se sustenta en la recoleccion de datos a través
de instrumentos estructurados, especificamente encuestas, que permiten cuantificar las
variables de estudio mediante escalas estandarizadas, facilitando su posterior analisis
estadistico.

Desde esta perspectiva, el enfoque cuantitativo resulta pertinente dado que la
investigacion se orienta a evaluar relaciones entre variables previamente definidas y
operacionalizadas, en coherencia con lo planteado en el marco teérico, donde se
establece que los estimulos de marketing digital se relacionan con los procesos
cognitivos y actitudinales del consumidor (Duralia, 2024; Schiffman & Kanuk, 2010). En
este sentido, la medicion de dichas variables se realiza mediante escalas tipo Likert de
cinco puntos y el indicador Net Promoter Score (NPS), lo cual permite obtener datos
cuantificables sobre percepciones, actitudes e intenciones de comportamiento (Adenuga
et al., 2025; Christodoulides et al., 2015; Cifci et al., 2016; Liu et al., 2024; Reichheld,
2003; Valencia et al., 2017).

En cuanto al disefio de la investigacion, este corresponde a un disefio no
experimental, dado que no se manipulan deliberadamente las variables de estudio, sino

gue estas se observan tal como ocurren en su contexto natural. En este caso, la
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investigacion se centra en analizar la relacién entre la exposicién a contenidos
publicitarios en redes sociales, la percepcion de marca y el posicionamiento de marca,
sin intervenir directamente en dichas variables. Este enfoque es consistente con estudios
previos en comportamiento del consumidor y marketing digital, donde se analizan
relaciones entre estimulos y respuestas sin manipulacion directa (Grajales & Mendez,
2022; Wardhani & Alif, 2019).

Adicionalmente, el estudio presenta un disefio transversal, ya que la recoleccion de
los datos se realiza en un nico momento en el tiempo, permitiendo capturar las
percepciones y respuestas de los individuos en un contexto especifico. Este tipo de
disefio es adecuado para investigaciones que buscan analizar relaciones entre variables
en un punto determinado, sin requerir seguimiento temporal de los participantes, dado
gue los estudios transeccionales recolectan informacién en un solo momento con el
propésito de describir variables y analizar su comportamiento e interrelacion en ese
instante (Hernandez Sampieri et al., 2014).

En relacion con el alcance de la investigacion, el estudio se clasifica como
correlacional-explicativo, dado que busca analizar las relaciones existentes entre la
exposicion a la publicidad digital en redes sociales, la percepcién de marca y el
posicionamiento de marca. En este sentido, la investigacion se fundamenta en los
planteamientos tedricos abordados en el marco conceptual, los cuales sugieren que la
interaccion con contenidos digitales se encuentra asociada con la forma en que los
consumidores procesan la informacién y construyen percepciones sobre las marcas

(Duralia, 2024; Schiffman & Kanuk, 2010).
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Asimismo, diversos estudios revisados (Benavides & Gonzalez, 2025; Duralia, 2024;
Forero & Duque, 2014; Haudi et al., 2022), evidencian que la interaccion con contenidos
digitales presenta asociaciones significativas en variables como la percepcién de marca,
la intencién de compra y la recomendacion, lo que permite sustentar el caracter
explicativo del estudio. En este contexto, la investigacion busca no solo identificar la
existencia de relaciones, sino también comprender la magnitud y direccioén de las
asociaciones observadas, apoyandose en el uso de técnicas estadisticas como la
regresion, que permiten evaluar la capacidad explicativa de la variable independiente
sobre las variables dependientes.

En sintesis, el estudio se enmarca en un enfoque cuantitativo, con un disefio no
experimental y transversal, y un alcance explicativo, lo que resulta coherente con el
problema de investigacion planteado y con los objetivos orientados a analizar la relacion
entre la exposicion a publicidad digital en redes sociales, la percepcion de marca y el
posicionamiento de marca.

Poblaciéon y muestra

La poblacion objetivo de la presente investigacion esta conformada por hombres y
mujeres mayores de 18 afios que residen en la ciudad de Bogota y hacen uso de redes
sociales. Esta delimitacion permite asegurar la pertinencia de los participantes frente al
fendmeno de estudio, centrado en la exposicion a publicidad digital en redes sociales y
su efecto sobre la percepcion y el posicionamiento de marca.

De acuerdo con las proyecciones del Departamento Administrativo Nacional de
Estadistica (DANE, 2025), la poblacion total de Bogota para el afio 2025 corresponde a

9.712.859 habitantes, incluyendo tanto la cabecera urbana como los centros poblados y
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el &rea rural dispersa. Esta cifra se toma como referencia para la delimitacion de la
poblacién del estudio.

Para estimar el tamafio de muestra ideal, se utilizé la formula para poblaciones finitas
presentada por Aguilar-Barojas (2005), considerando un nivel de confianza del 95% (Z =
1,96), una proporcién esperada de 0,5, un margen de error del 5% y el tamafio de la
poblacion. A partir de estos parametros, se determiné un tamafio de muestra de 385
participantes. Esta cifra se toma como referencia para la delimitaciéon de la poblacién del
estudio. La Tabla 1 presenta la ficha técnica de la investigacion, en la que se resumen las
principales caracteristicas metodol6gicas del estudio, incluyendo la poblacién objetivo, el
tipo de muestreo, el tamafio de la muestra, los criterios de inclusion y exclusion, asi como
los aspectos relacionados con la recoleccién de la informacién.

Tabla 1

Ficha técnica de la investigacion

Elemento Descripcion
_ Habitantes de Bogoté usuarios de redes

Universo ]
sociales
Hombres y mujeres mayores de 18 afios

Poblacion objetivo residentes en Bogota y usuarios de redes
sociales

Unidad de analisis Individuos

_ _ Cuantitativo, no experimental, transversal,
Tipo de estudio _ o
correlacional-explicativo
_ No probabilistico por conveniencia
Tipo de muestreo o ,
complementado con técnica de bola de nieve
Tamafio de muestra de referencia 385 participantes
Muestra efectiva analizada 349 participantes

Técnica de recoleccion Encuesta estructurada en linea
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Instrumento Cuestionario digital autoadministrado
Medio de aplicacion Microsoft Forms

Periodo de recoleccién marzo—abril de 2026

Nivel de confianza de referencia 95%

Margen de error de referencia 5%

o ) y Mayor de edad, residente en Bogota y usuario
Criterios de inclusion _
de redes sociales

Criterios de exclusion No residir en Bogota o no utilizar redes sociales

Nota. Elaboracion propia.

No obstante, debido a las condiciones de acceso y viabilidad del estudio, se opt6 por
un muestreo no probabilistico por conveniencia, el cual se caracteriza por la seleccién de
participantes en funcion de su accesibilidad y disposicién a participar. Este enfoque fue
complementado con una estrategia de bola de nieve (showball sampling), la cual consiste
en solicitar a los participantes iniciales que refieran a otros individuos que cumplan con
los criterios del estudio, permitiendo asi ampliar progresivamente la muestra a través de
redes sociales y contactos (Hernandez Sampieri et al., 2014; Ting et al., 2025).

La recoleccién de datos se realiz6 mediante un cuestionario digital distribuido a través
de canales como WhatsApp y plataformas especializadas como Linkedin, lo que facilit6 el
acceso a participantes con diferentes perfiles dentro de la poblacion objetivo.

Se obtuvieron un total de 412 respuestas, de las cuales se excluyeron 63 por no
cumplir con los criterios definidos, especificamente por no residir en la ciudad de Bogota
0 no hacer uso de redes sociales. En consecuencia, la muestra final quedé conformada
por 349 participantes validos para el analisis.

Los criterios de inclusién fueron: (1) ser mayor de edad, (2) residir en Bogota, (3)

hacer uso de redes sociales. Por su parte, se excluyeron participantes que no residieran
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en la ciudad o que no cumplieran con el uso de redes sociales como condicion
fundamental para el estudio.

Si bien la muestra utilizada no es de caracter probabilistico y el tamafio final obtenido
fue inferior al tamafio de referencia inicialmente calculado, esta permite analizar
asociaciones entre las variables estudiadas y aportar evidencia empirica sobre la relacién
entre la exposicion a publicidad digital en redes sociales, la percepcién de marca y el
posicionamiento de marca en el contexto analizado. En consecuencia, los resultados
deben interpretarse con cautela y no pueden generalizarse estadisticamente a la
totalidad de la poblacién de Bogota.

Instrumentos

Para la recoleccion de la informacion se disefié un cuestionario estructurado, el cual
fue aplicado de manera virtual a través de la plataforma Microsoft Forms. Este
instrumento fue construido a partir de los constructos definidos en la matriz de
operacionalizacion, los cuales se derivan del marco teérico y de los modelos
conceptuales relacionados con la exposicion a la publicidad digital, la percepcion de
marca y el posicionamiento de marca.

En este sentido, la construccién del instrumento se fundamenta en los modelos de
valor de marca basado en el consumidor (CBBE), donde autores como (Aaker (1991),
Keller (1993), como se cita en Farjam & Hongyi (2015), Forero & Duque (2014), Duralia
(2024), y Schiffman & Kanuk (2010), plantean que el valor de marca se construye a partir
de dimensiones como la calidad percibida, la confianza, las asociaciones y la experiencia

del consumidor. Asimismo, estudios como el de Cifci et al. (2016), evidencian que la
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medicion del valor de marca debe adaptarse al contexto especifico de analisis, lo que
justifica la seleccion de dimensiones utilizadas en esta investigacion.

Adicionalmente, la relacion entre la exposicion a la publicidad digital y las respuestas
del consumidor se sustenta en modelos de jerarquia de efectos como el modelo AIDA
(Lavidge y Steiner, 1961, como se cita en Wijaya, 2012), asi como en estudios que
analizan el efecto de los estimulos digitales sobre la percepcién y el posicionamiento de
marca (Duralia, 2024; E. Gonzélez et al., 2011; Haudi et al., 2022). Estos enfoques
permiten comprender como los estimulos publicitarios influyen en procesos cognitivos
como la atencién, la memoria y la formacién de actitudes hacia la marca.

El proceso de construccion del instrumento se desarrollé en varias etapas. En primer
lugar, se definieron los constructos a partir de las variables del estudio, estableciendo sus
dimensiones, definiciones conceptuales y operacionales, asi como los items de medicién
correspondientes (ver Tabla 2). Posteriormente, estos constructos fueron traducidos en
especificaciones de medicion, que permitieron estructurar las preguntas del cuestionario,
definir su codificacion, tipo de escala y légica de aplicacion (ver Tabla 3). Finalmente, los
items fueron organizados en un formulario digital estructurado, incorporando preguntas
de filtrado, variables de control y secciones teméaticas del instrumento.

El cuestionario final estuvo conformado por 29 preguntas distribuidas en seis
secciones. La primera seccién incluy6 preguntas de filtrado relacionadas con los criterios
de inclusion de la investigacion. La segunda recopil6 informacion sobre la marca foco
seleccionada por el participante. La tercera evalud la exposicion percibida a la publicidad
digital en redes sociales mediante seis items. La cuarta midi6 la percepciéon de marca a

través de ocho items agrupados en las dimensiones de calidad percibida, confianza y
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valor emocional. La quinta evalud el posicionamiento de marca mediante siete items

asociados a recordacion, diferenciacion, preferencia, intencion de compra y

recomendacién. Finalmente, la sexta seccion recopil6 variables sociodemograficas de

control.

Tabla 2

Matriz de operacionalizacién de variables del instrumento

Variable Constructo Deflnlplon Codificacién Sopqrte
operacional tedrico
. Belch &
ltems que Belch
Variable evallan la (2015):
Independiente frecuencia Poorni;na
(X): Exposicibn a  Frecuencia de percibida de E1l. (2019):
Publicidad exposicion exposicion a E2. Uribe &
Digital en Redes publicidad digital Sabogal
Sociales en redes Nei 9
sociales. era
(2021)
Elsen et al.
. items que (2025);
x\adrtlaak:alr?diente evaltan el nivel Wardhani &
ependiente g de atencion e Alif (2019);
(X): Exposicibn a  Atencién interés que la E3. Tapia &
Publicidad percibida o E4. pte
Digital en Redes publicidad digita Martin
Sociales genera en el (2017);
consumidor. Ballesteros
(2015)
. items que Khurram et
I\g%r(leatélﬁ diente evaltan la al. (2018);
_ P L Reconocimiento  capacidad de Benavides
(X): Exposicién a S E5. .
Publicidad y regu_erd_o reconocimiento E6 & Gonzalez
s publicitario y recuerdo de la ' (2025);
Digital en Redes e e
Sociales publicidad digital Eyada
de la marca. (2024)
ltems que Duralia
Variable evallan la (2024);
dependiente Calidad Ezlrig(;%uon de PERC1. E/IZJSI;ZS &
(Y1): Percepcién  percibida " PERC2. |
de marca transmitida por (20?2),
la marca a Belén et al.

través de su

(1999)
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Variable
dependiente
(Y1): Percepcién
de marca

Variable
dependiente
(Y1): Percepcién
de marca

Variable
Dependiente
(Y2):
Posicionamiento
de Marca

Variable
Dependiente
(Y2):
Posicionamiento
de Marca

Variable
Dependiente
(Y2):
Posicionamiento
de Marca

Confianza y
credibilidad

Valor emocional
/ cercania

Recordacién de
marca

Diferenciacion
percibida

Preferencia

comunicacion
digital.

items que
evallan la
credibilidad,
confianza y
transparencia
percibida en la
comunicacion
de la marca.
items que
evaltuan el
vinculo
emocional, la
cercaniay la
afinidad del
consumidor
hacia la marca.

items que
evalian la
recordacion
espontaneay el
reconocimiento
de la marca
dentro de su
categoria.

items que
evaltan la
percepciéon de
diferenciacion y
atributos
distintivos de la
marca frente a
sus
competidores.

item que evalia
la preferencia
del consumidor
por la marca
frente a otras

PERCS.
PERCA4.

PERCS.
PERCEG.
PERCY.
PERCS.

POS1.
POS2.

POS3.
POSA4.

POSS.
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Duralia
(2024);
Haudi et al.
(2022);
Kothari et
al. (2025)

Duralia
(2024); Bae
& Kim
(2023);
Motta-Filho
(2021)

Benavides
& Gonzalez
(2025);
Calderén et
al. (2018);
Khurram et
al. (2018);
Eyada
(2024)

Eyada
(2024);
Mufioz et
al. (2023);
Cabeza et
al. (2016)

Mufioz et
al. (2023);
Valencia et
al. (2018);
Lépez et al.
(2018)
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Variable
Dependiente
(Y2):
Posicionamiento
de Marca

Variable
Complementaria
(VC1):
Recomendacion
(NPS)

Intencion de
compra

Recomendacion
(NPS)

alternativas
disponibles.

item que evalta
la intencién
futura de
compra de la
marca por parte
del consumidor.

item que evalia
la disposicién
del consumidor
a recomendar la
marca, medido
a través de la
escala Net
Promoter Score
(0-10).

POS6.

POSY7.
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Khurram et
al. (2018);
Mufioz et
al. (2023);
Lopez-
Rodriguez
et al.
(2025)

Liu et al.
(2024);
Haudi et al.
(2022);
Duralia
(2024)

Nota. Elaboracién propia con base en la revision teorica.

La matriz de constructos (Tabla 2) presenta la relacién entre variables, dimensiones,

definiciones conceptuales, definiciones operacionales, codificacion y su respectivo

soporte tedrico, garantizando la coherencia entre el marco conceptual y la medicion

empirica. Con el fin de facilitar la lectura del documento, en el cuerpo del trabajo se

presenta una version sintetizada de la matriz, mientras que la versién ampliada se

encuentra en los anexos.

Por su parte, la matriz de especificaciones (Tabla 3) detalla la codificacion de los

items, el constructo asociado, la variable, la seccion del instrumento, el tipo de escala y la

formulacion de cada pregunta. De igual manera, en el cuerpo del documento se presenta

una version resumida, mientras que la versién completa se encuentra disponible en los

anexos.
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Tabla 3

Estructura y especificaciones del instrumento de recoleccion de datos
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Codificacion Constructo Variable Seccion Tipo de
escala
. Criterio de inclusion Seccién Opciodn
Fl Pregunta filtro (residencia Bogotd) 1 multiple
Criterio de inclusion Seccién ObciéN
F2 Pregunta filtro (uso de redes pC!
; 1 multiple
sociales)
F3 Pregunta filtro Variable contextual Seccion OPC.'On
1 multiple
MF1 Marca foco Variable contextual Sec2c 'on Abierta
MF2 Marca foco Variable contextual SeCZC 'on Abierta
MF3 Marca foco Variable contextual Seccion OPC.'On
2 multiple
. Seccién Opcién
MF4 Marca foco Variable contextual > multiple
MF5 Marca foco Variable contextual Seccion OPC.'On
2 multiple
MF6 Marca foco Variable contextual Seccion Opc.lon
2 multiple
E1 Frecugr_]qa de X - I.E>.<p03|0|.on a Seccion Likert 1-5
exposicion publicidad digital 3
E2 Frecugngla de X - I_E)_(pOSlCl_o_n a Seccion Likert 1-5
exposicion publicidad digital 3
., . X — Exposicién a Seccioén :
E3 Atencidén percibida publicidad digital 3 Likert 1-5
, - X — Exposicion a Seccion .
E4 Atencién percibida publicidad digital 3 Likert 1-5
Reconocimiento / X — Exposicién a Seccioén .
ES recuerdo oublicidad digital 3 Lkertl-5
Reconocimiento / X — Exposicion a Seccion .
E6 recuerdo publicidad digital 3 Likert 1-5
PERC1 Calidad percibida v1-Percepcionde - Seccion e ys
marca 4
PERC2 Calidad percibida v1-Percepcionde - Secclon | jer 15
marca 4
PERC3 Confianza / credibilidad Y~ — Pereepcionde  Seccion 501 g
marca 4
PERCA Confianza / credibilidad Y~ — Percepcionde — Seccion oy g g
marca 4
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PERCS

PERC6

PERCY7

PERCS8

POS1

POS2

POS3

POS4

POS5

POS6

POS7

D1

D2

D3

D4

Valor emocional
Valor emocional
Valor emocional

Valor emocional

Recordacion /
reconocimiento
Recordacién /
reconocimiento
Diferenciacion
percibida
Diferenciacion
percibida

Preferencia

Intencion de compra

Recomendacion (NPS)

Edad

Género

Nivel educativo

Estrato

Y1 — Percepcion de
marca
Y1 — Percepcién de
marca
Y1 — Percepcion de
marca
Y1 — Percepcion de
marca

Y2 — Posicionamiento
Y2 — Posicionamiento
Y2 — Posicionamiento
Y2 — Posicionamiento
Y2 — Posicionamiento
Y2 — Posicionamiento
Variable
complementaria
(VC1)

Variable de control

Variable de control

Variable de control

Variable de control

Seccion
4
Seccion
4
Seccion
4
Seccion
4
Seccion
5
Seccion
5
Seccion
5
Seccion
5
Seccion
5
Seccion
5

Seccidn
5

Seccion
6
Seccién
6
Seccion
6
Seccién
6

Likert 1-5
Likert 1-5
Likert 1-5
Likert 1-5
Likert 1-5
Likert 1-5
Likert 1-5
Likert 1-5
Likert 1-5

Likert 1-5

NPS 0-10

Opcién
multiple
Opcién
multiple
Opcién
multiple
Opcién
multiple
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Nota. Elaboracién propia con base en la revision teérica.

El instrumento esta compuesto principalmente por preguntas cerradas tipo Likert de

cinco puntos, que permiten medir el grado de acuerdo de los encuestados frente a

diferentes afirmaciones (Adenuga et al., 2025; Christodoulides et al., 2015; Cifci et al.,

2016). Asimismo, se incluye una pregunta basada en el indicador Net Promoter Score

(NPS), que evalla la disposicion del consumidor a recomendar la marca en una escala

de 0 a 10 (Liu et al., 2024; Reichheld, 2003; Valencia et al., 2017).
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Con el fin de garantizar la validez del instrumento, este fue sometido a un proceso de
revision por expertos, en el cual participaron profesionales con experiencia en marketing
e investigacién de mercados. Durante este proceso se evaluaron aspectos relacionados
con la claridad de los items, la pertinencia de las preguntas frente a los constructos
tedricos y la comprension general del cuestionario, contribuyendo a la validez de
contenido del instrumento, entendida como el grado en que un instrumento representa
adecuadamente el dominio del constructo que se desea medir (Hernandez Sampieri
et al., 2014). A partir de la retroalimentacion recibida se realizaron ajustes en la redaccion
de algunos items para reducir ambigiiedades, asi como modificaciones en las preguntas
de filtrado y en la I6gica de ramificacion del formulario. Es importante sefialar que este
proceso de revisidn tuvo un caracter cualitativo y no fue documentado mediante formatos
estructurados de validacion, por lo que no se dispone de soportes documentales
verificables adicionales. No obstante, la consistencia interna de las escalas utilizadas fue
posteriormente evaluada mediante el coeficiente Alfa de Cronbach, cuyos resultados se
presentan en la seccion de validacion estadistica del instrumento. Finalmente, el
instrumento aplicado se presenta en el Anexo 3, donde se incluye el cuestionario
completo utilizado en la recoleccion de datos.

En conjunto, el proceso de disefio y validacién del instrumento permitié asegurar la
correspondencia entre los constructos teéricos definidos en la investigacion y su
medicion empirica, contribuyendo a la calidad metodoldgica y a la consistencia de la
informacion recolectada.

Técnicas para el andlisis de la informacion
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Para el analisis de la informacion recolectada se emplearon técnicas estadisticas de
caracter descriptivo e inferencial, incluyendo andlisis multivariado, en coherencia con el
enfoque cuantitativo del estudio y con el objetivo de analizar la relacion entre la
exposicion a publicidad digital en redes sociales, la percepcion de marca y el
posicionamiento de marca.

En una primera fase, se realizd un analisis descriptivo de los datos mediante el calculo
de frecuencias, medias y medidas de dispersion, con el fin de caracterizar la muestra y
comprender el comportamiento general de las variables. Este analisis permiti6 validar la
calidad de la informacion recolectada e identificar posibles inconsistencias en los datos.

Posteriormente, se procedio a la construccion de las variables de estudio a partir de
los items medidos mediante escalas tipo Likert, utilizadas en investigacion de marketing
para cuantificar percepciones, actitudes y opiniones de los consumidores (Adenuga et al.,
2025; Christodoulides et al., 2015; Cifci et al., 2016; Hair et al., 2019; Hernandez
Sampieri et al., 2014). Estas escalas permiten transformar constructos abstractos en
variables cuantificables, facilitando su andlisis estadistico. En este sentido, los valores
correspondientes a cada dimensién fueron agregados mediante el calculo del promedio
de los items asociados, permitiendo obtener una medida representativa de cada variable.
Para la construccién de las variables compuestas se calcularon promedios a partir de los
items asociados a cada constructo. La variable Exposicién se construyé mediante el
promedio de los items E1-EB6, la variable Percepcion mediante el promedio de los items
PERC1-PERCS y la variable Posicionamiento mediante el promedio de los items POS1-
POS6. La recomendacion, medida mediante la pregunta Net Promoter Score (POS7), no

fue incluida en la construccion de la variable compuesta de posicionamiento debido a que
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fue medida en una escala distinta (0—10). Por esta razén, fue tratada de manera
independiente y posteriormente estandarizada mediante puntuaciones z (ZPOS7) para su
incorporacion como variable complementaria en el segundo modelo de regresion.

Este procedimiento se emplea cuando se integran variables con diferentes unidades
de medida o rangos numéricos, dado que no es posible analizarlas conjuntamente de
forma directa sin generar sesgos en los resultados. En este sentido, Andrade (2021),
explica que la conversion a puntuaciones estandarizadas permite expresar variables
originalmente medidas en distintas unidades bajo una misma escala, facilitando su
comparacion, interpretacion y uso en analisis estadisticos conjuntos.

Asimismo, este proceso permite eliminar los efectos derivados de las diferencias en
escala y magnitud, garantizando que todas las variables contribuyan de manera
equilibrada al modelo estadistico. La estandarizacion es, por tanto, una practica
recomendada en el analisis multivariante cuando se integran variables con distintas
unidades de medicion, evitando que aquellas con mayor rango numérico influyan de
manera desproporcionada en los resultados (Pérez, 2004).

En una tercera fase, se evalu6 la confiabilidad del instrumento mediante el coeficiente
alfa de Cronbach, el cual permite estimar la consistencia interna de las escalas utilizadas.
La fiabilidad se entiende como la precision o estabilidad de las mediciones obtenidas a
través de un instrumento, constituyendo un criterio fundamental en la investigacion
cuantitativa. En este sentido, el alfa de Cronbach mide el grado de covariacion entre los
items de una escala, indicando en qué medida estos evalian de forma coherente un

mismo constructo (Rodriguez-Rodriguez & Reguant-Alvarez, 2020). Valores cercanos a 1



139
Relacion entre la exposicién a publicidad digital en

redes sociales y la percepcion y el posicionamiento de
marca en consumidores de Bogotéa.

reflejan una mayor consistencia interna, mientras que valores bajos pueden evidenciar
debilidades en la medicion.

En una cuarta fase, se evalué la calidad psicométrica del instrumento mediante
analisis de confiabilidad y validez de constructo. Para ello se calcularon el coeficiente alfa
de Cronbach, la medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), la prueba de esfericidad de Bartlett y
un analisis factorial exploratorio basado en componentes principales. Estos
procedimientos permitieron verificar la consistencia interna de las escalas y la
adecuacion de los items para representar los constructos analizados.

El célculo de este coeficiente se realiz6 mediante el software estadistico SPSS version
26, el cual permite obtener de manera eficiente los indicadores de fiabilidad, asi como
estadisticas complementarias para evaluar el comportamiento de los items dentro de
cada escala.

Finalmente, para dar respuesta a los objetivos de investigacion, se aplicé un modelo
de regresion lineal multiple. Esta técnica permite analizar la relacion entre una o mas
variables independientes y una o mas variables dependientes, estimando la magnitud y
direccion de las asociaciones observadas. La regresiéon multiple ha sido ampliamente
utilizada como una herramienta adecuada, debido a su capacidad para modelar
fendmenos complejos en los que intervienen mdltiples variables predictoras, permitiendo
estimar asociaciones estadisticas entre variables de interés dentro de un mismo modelo
(Hair et al., 2019; Sun et al., 2023).

Adicionalmente, y considerando el tamafio muestral alcanzado (n = 349), se asume
una aproximacion a la normalidad en la distribucién de los estimadores con base en el

Teorema del Limite Central, el cual establece que la distribucién de las medias tiende a
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aproximarse a una distribucion normal a medida que aumenta el tamafio de la muestra
(Alvarado & Batanero, 2008). Este fundamento respalda el uso de técnicas paramétricas
como la regresion mdaltiple en el presente estudio.

Para el andlisis estadistico se estimaron dos modelos de regresion multiple. El primero
tuvo como variable dependiente la percepcién de marca y como variable predictora
principal la exposicién a publicidad digital en redes sociales. El segundo tuvo como
variable dependiente el posicionamiento de marca e incorporé como variables predictoras
la exposicion a publicidad digital en redes sociales, la percepcion de marca y la variable
de recomendacioén estandarizada (NPS), con el fin de evaluar la asociacion de estos
factores con el posicionamiento de marca.

Las variables sociodemograficas incluidas en el instrumento (edad, género, nivel
educativo y estrato socioeconémico) fueron utilizadas para la caracterizacion de la
muestra y la contextualizacion de los resultados. Aunque estas variables fueron
consideradas durante el disefio del instrumento, no fueron incorporadas en los modelos
de regresion, dado que no formaban parte de las hipétesis ni del modelo conceptual
planteado en la investigacion, el cual se centré exclusivamente en las relaciones entre
exposicion a publicidad digital, percepcion de marca, recomendacion y posicionamiento
de marca.

El analisis se llevé a cabo utilizando el software SPSS version 26, mediante el cual se
ejecutaron tanto los analisis descriptivos como la estimacion del modelo de regresion,

permitiendo interpretar los resultados en funcion de los objetivos e hipotesis planteadas.
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Trabajo de Campo

Procesamiento de los datos

Depuracion y preparaciéon de la base de datos

Una vez recolectada la informacion a través del formulario digital, se consolid6 una
base de datos inicial con 412 respuestas. Posteriormente, se realizd un proceso de
depuracion con el fin de garantizar la calidad de la informacién y conservar Gnicamente
los registros que cumplian con los criterios de inclusién definidos para el estudio. Como
resultado de este procedimiento, se excluyeron 63 casos correspondientes a
participantes que no residian en Bogota o no usaban redes sociales, obteniéndose una
muestra final valida de 349 encuestados, como se observa en la Tabla 4.

Posteriormente, la base de datos fue importada al software estadistico SPSS version
26, donde se verifico la estructura de las variables, su tipo de medicién y la consistencia

de los datos. En esta etapa se mantuvieron las variables originales del instrumento y se
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realizaron transformaciones complementarias para facilitar su tratamiento estadistico,
preservando la trazabilidad del proceso.

Para las variables categoricas recolectadas en formato textual, como edad en rangos,
género y nivel educativo, se efectuaron recodificaciones que permitieron organizarlas
adecuadamente en el sistema. En particular, la variable edad, recolectada por rangos,
fue recodificada a formato numérico ordinal, manteniendo la jerarquia de las categorias
originalmente planteadas en el instrumento. Asimismo, se aplico un filtro en SPSS para
restringir el analisis exclusivamente a los 349 casos validos, de manera que los
resultados estadisticos posteriores correspondieran Unicamente a la muestra definitiva
del estudio.

Tabla 4

Depuracion de la base de datos

Concepto Frecuencia Porcentaje
Respuestas recolectadas 412 100,0
Casos excluidos 63 15,3
Casos validos para el analisis 349 84,7

Nota. Elaboracion propia con base en la depuracion de la base de datos.

Caracterizacion descriptiva de la muestra

Como parte del procesamiento de los datos, se realiz6 inicialmente un analisis
descriptivo de las principales variables sociodemograficas y de uso digital, con el fin de
caracterizar la muestra seleccionada.

En cuanto a la edad, los resultados muestran una mayor concentracion de

participantes en los rangos de 18 a 23 afios y de 24 a 29 afios, con 115 y 107 casos
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validos, respectivamente, como se observa en la Tabla 5. En conjunto, estos grupos
representan el 63,6% de la muestra vélida, lo que evidencia una composicion
predominantemente joven. Esta distribucion debe tenerse en cuenta al interpretar los
resultados del estudio, dado que la representacion de participantes jovenes es superior a
la observada en otros grupos etarios. En consecuencia, los hallazgos reflejan
principalmente las percepciones y comportamientos de consumidores con una alta
participacion en entornos digitales.

Tabla b

Distribucion de la muestra por edad

Porcentaje Porcentaje

Rango de edad Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
18-23 115 32,95 32,95 32,95
24-29 107 30,66 30,66 63,61
30-35 61 17,48 17,48 81,09
36-41 36 10,32 10,32 91,40
42-45 21 6,02 6,02 97,42
Mas de 45 9 2,58 2,58 100,00
Total 349 100,00 100,00

Nota. Elaboracion propia con base en resultados de SPSS.

En relacion con el género, los resultados se muestran en la Tabla 6; donde la muestra
presentd una ligera mayor participacion masculina. Se registraron 200 hombres,
equivalentes al 57,3% del total de respuestas, y 147 mujeres, correspondientes al 42,1%.

También se identificaron 2 respuestas en la categoria “Otro / Prefiero no decirlo”.
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Tabla 6

Distribucion de la muestra por género
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Porcentaje Porcentaje
Género Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
Hombre 200 57,31 57,31 57,31
Mujer 147 42,12 42,12 99,43
Otro / Prefiero no decirlo 2 0,57 0,57 100,00
Total 349 100,00 100,00

Nota. Elaboracion propia con base en resultados de SPSS.

Adicionalmente, se examinaron variables asociadas al comportamiento digital de la

muestra. En cuanto al tiempo diario de uso de redes sociales, el 39,3% de los

participantes reporté usar estas plataformas entre 3 y 4 horas diarias, seguido del 25,5%

gue indic6 un uso entre 5y 6 horas. En conjunto, mas del 75% de la muestra reporté una

exposicion diaria de tres o0 mas horas, lo que confirma un alto nivel de interaccion con

entornos digitales, los resultados se presentan en la Tabla 7.

Tabla 7

Tiempo diario de uso de redes sociales

Porcentaje Porcentaje
Tiempo de uso Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Menos de 1 hora 13 3,72 3,72 3,72
Entre 1y 2 horas 66 18,91 18,91 22,64
Entre 3y 4 horas 137 39,26 39,26 61,89
Entre 5y 6 horas 89 25,50 25,50 87,39
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Mas de 6 horas 44 12,61 12,61 100,00

Total 349 100,00 100,00

Nota. Elaboracién propia con base en resultados de SPSS.

En cuanto a la red social en la que los encuestados reportaron haber visto
principalmente publicidad de la marca foco, Instagram fue la plataforma con mayor
participacién, concentrando el 48,4% de las respuestas validas. Le siguieron TikTok
(17,8%), Facebook (15,5%) y YouTube (15,2%). Este resultado, que se presenta en la
Figura 1, permite identificar a Instagram como el principal canal de exposicién publicitaria
dentro de la muestra analizada.

Figura 1

Red social principal de exposicion publicitaria

[ ] Instagram
O TikTak
EFacebook
E vouTube
WX (Twitter)
W Kick
CwWhatsapp
M Twitch

H Reddit

Nota. Elaboracion propia con base en resultados de SPSS.
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Este resultado es consistente con la composicion etaria de la muestra, caracterizada
por una alta participacion de consumidores jovenes, segmento que presenta una mayor
presencia y actividad en plataformas como Instagram y TikTok.

Por otra parte, el instrumento incluyé preguntas orientadas a identificar una marca
foco para cada participante, tales como la marca recordada recientemente en publicidad
digital, la marca considerada favorita, su categoria de pertenencia, la exposicion reciente
a publicidad de dicha marca y la compra reciente de sus productos o servicios. Estas
variables fueron incorporadas con el propdsito de contextualizar las respuestas de los
encuestados respecto a una marca especifica y reducir la ambigtedad en la evaluacion
de los constructos de exposicion, percepcion y posicionamiento. Estas se incluyeron de
tal manera que el encuestado respondiera las preguntas especificas de percepcion,
posicionamiento y recomendacion estando concentrado y pensando en dicha marca. No
obstante, dichas variables no formaron parte de los objetivos de investigacion, hipétesis,
ni de los modelos de regresion estimados, por lo que fueron utilizadas exclusivamente
como variables contextuales para la aplicacion del instrumento.

Evaluacién de la confiabilidad del instrumento

Con el fin de verificar la consistencia interna de los items que componen cada uno de
los constructos del estudio, se calcul6 el coeficiente alfa de Cronbach para las escalas de
exposicion a publicidad digital, percepcion de marca y posicionamiento de marca. Este
procedimiento permitio validar la fiabilidad del instrumento antes de estimar los modelos
de regresion.

La fiabilidad se entiende como la precision o consistencia de la medicion de un

atributo, reflejando el grado en que los items de un instrumento miden de manera
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coherente un mismo constructo (Rodriguez-Rodriguez & Reguant-Alvarez, 2020). En
este sentido, el coeficiente alfa de Cronbach constituye una de las medidas mas
utilizadas para evaluar la consistencia interna en escalas tipo Likert. De acuerdo con
Rodriguez-Rodriguez & Reguant-Alvarez (2020), valores superiores a 0,70 se consideran
aceptables, mientras que rangos entre 0,70 y 0,95 indican niveles adecuados de
confiabilidad. Para la variable exposicion a publicidad digital, integrada por seis items (E1
a E6), se obtuvo un alfa de Cronbach de 0,772. Este valor indica un nivel de confiabilidad
aceptable y evidencia una adecuada coherencia interna entre los items que conforman el
constructo.

Para la variable percepciéon de marca, compuesta por ocho items (PERC1 a PERCS),
se obtuvo un alfa de Cronbach de 0,890, lo que corresponde a un nivel de confiabilidad
alto. Este resultado demuestra una sélida consistencia interna en la medicion del
constructo.

En cuanto a la variable posicionamiento de marca, se estimé la confiabilidad
considerando Unicamente los items medidos en escala Likert (POS1 a POS6),
excluyendo la variable POS7 correspondiente al Net Promoter Score (NPS), dado que
esta se recolectd en una escala distinta de 0 a 10. El resultado obtenido fue un alfa de
Cronbach de 0,728, lo cual indica un nivel de confiabilidad aceptable.

Los resultados obtenidos para cada constructo se presentan de manera consolidada
en la Tabla 8, donde se evidencian niveles adecuados de consistencia interna en todas
las escalas analizadas, lo que respalda la validez del instrumento para su uso en el

andalisis estadistico posterior.



Relacion entre la exposicién a publicidad digital en
redes sociales y la percepcion y el posicionamiento de
marca en consumidores de Bogotéa.

Tabla 8

Resultados del alfa de Cronbach por constructo
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. _ _ Alfa de Nivel de
Constructo Items incluidos o
Cronbach confiabilidad
Exposicion a publicidad
o E1-E6 0,772 Aceptable
digital
. Muy
Percepcién de marca PERC1-PERCS 0,89
buena
Posicionamiento de marca POS1-POS6 0,728 Aceptable

Nota. Elaboracién propia con base en resultados de SPSS.

Adicionalmente, se evalu6 la adecuacion factorial de los items mediante la medida

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y la prueba de esfericidad de Bartlett. Los resultados se

presentan en la Tabla 9, donde se evidencia una adecuada estructura de correlaciones

entre los items analizados (KMO = 0,895), valor considerado excelente para este tipo de

analisis. Asimismo, la prueba de Bartlett result6 estadisticamente significativa (x2 =

3875,504; gl = 190; p < 0,001), indicando que la matriz de correlaciones difiere

significativamente de una matriz identidad. Adicionalmente, las comunalidades obtenidas

fueron superiores a 0,50 en todos los items y los cinco componentes extraidos explicaron

conjuntamente el 69,9% de la varianza total. Estos resultados proporcionan evidencia

adicional de validez de constructo y respaldan la agrupacién de los items en las variables

compuestas utilizadas en el estudio.

Tabla 9

Resultados de adecuacion factorial del instrumento

Indicador

Resultado

KMO

0,895
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Chi-cuadrado Bartlett 3875,504
gl 190
Significancia <0,001
Componentes extraidos 5
Varianza explicada acumulada 69,90%

Nota. Elaboracién propia con base en resultados de SPSS.

Construccién de variables compuestas

Con el fin de representar de manera adecuada los constructos tedricos del estudio, se
procedi6 a la construccién de variables compuestas a partir de los items que conforman
cada escala (ver Tabla 10). Este proceso consiste en la agregacion de multiples
indicadores observados para obtener una medida Unica que represente cada variable
latente, practica utilizada en el andlisis de datos multivariantes (Hair et al., 2019; Pérez,
2004)

En investigaciones en marketing y comportamiento del consumidor, variables como la
percepcion de marca o el posicionamiento no pueden medirse de forma directa, ya que
corresponden a constructos abstractos. Por ello, se recurre al uso de escalas tipo Likert
compuestas por varios items que, en conjunto, capturan las distintas dimensiones del
concepto analizado (Christodoulides et al., 2015; Cifci et al., 2016).

En este sentido, la construccion de variables compuestas permite mejorar la
estabilidad y precision de la medicién, al reducir el error asociado a cada item individual y
reflejar de manera mas robusta el constructo subyacente. Al respecto, Hair et al. (2019),
sefialan que la agregacion de indicadores en una sola medida es una practica comun en
andlisis multivariado, especialmente cuando se ha verificado previamente la consistencia

interna de la escala.
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En este estudio, los items utilizados para cada constructo —detallados en la matriz de
operacionalizacion (ver Tabla 1)— fueron agrupados y promediados para construir las
variables compuestas correspondientes, dado que todos los indicadores se encontraban
medidos en la misma escala Likert de cinco puntos. Este procedimiento permite
conservar la interpretacion original de la escala y facilitar el analisis posterior mediante
técnicas estadisticas como la regresion.

Tabla 10

Variables compuestas construidas para el analisis

Variable compuesta Procedimiento de célculo
Exposicion Promedio de E1-E6
Percepcién Promedio de PERC1-PERCS8
Posicionamiento Promedio de POS1-POS6

Recomendacion (NPS estandarizado) Estandarizacién de POS7 (ZPOS7)

Nota. Elaboracion propia con base en el procesamiento realizado en SPSS.

Si bien la presente investigacion emplea un muestreo no probabilistico por
conveniencia mediante la técnica de bola de nieve, el uso de la regresion multiple se
considera pertinente en funcion del objetivo del estudio, orientado al andlisis de
relaciones entre variables mas que a la estimacion de parametros poblacionales. En este
sentido, la regresién multiple constituye una técnica ampliamente utilizada para examinar
la relacion y el efecto entre variables en contextos aplicados (Pérez, 2004; Sun et al.,
2023).

Adicionalmente, el tamafio muestral alcanzado (n = 349) permite asumir, con base en

el Teorema del Limite Central, una aproximacion a la normalidad en la distribucién de los
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estimadores, lo cual favorece la estabilidad de los resultados obtenidos en el analisis
estadistico (Alvarado & Batanero, 2008). En este sentido, este fundamento contribuye a
fortalecer la consistencia y confiabilidad de las estimaciones realizadas.

No obstante, es importante sefialar que los resultados deben interpretarse en términos
de asociaciones estadisticas observadas dentro de la muestra analizada, sin pretender
su generalizacion a la totalidad de la poblacion, dado el caracter no probabilistico del
muestreo. En consecuencia, los hallazgos permiten identificar relaciones entre las
variables estudiadas, pero no establecer inferencias causales para la poblacion objetivo.

En consecuencia, se consideraron y evaluaron los supuestos basicos del modelo de
regresion lineal, tales como la linealidad de las relaciones, la independencia de los
errores y la ausencia de multicolinealidad entre las variables independientes. En
particular, los estadisticos de colinealidad evidenciaron valores de VIF inferiores a los
umbrales comunmente aceptados, lo que indica que no existen problemas relevantes de
multicolinealidad en el modelo, garantizando la estabilidad y confiabilidad de las
estimaciones del modelo (Pérez, 2004; Roustaei, 2024; Sun et al., 2023; Vila et al.,
2019).

Resultados de los modelos de regresidon

Para responder a los objetivos del estudio, se estimaron dos modelos de regresién. El
primero evaluo el efecto de la exposicion a publicidad digital sobre la percepcion de
marca. El segundo examino el efecto conjunto de la exposicién, la percepcién y la
recomendacion sobre el posicionamiento de marca.

Modelo 1. Relacién entre la exposicion a publicidad digital y la percepcion de

marca



152
Relacion entre la exposicién a publicidad digital en

redes sociales y la percepcion y el posicionamiento de
marca en consumidores de Bogotéa.

Para analizar la relacién entre la exposicién a publicidad digital y la percepcién de
marca, se estimo un modelo de regresion lineal simple. Este tipo de andlisis permite
evaluar la relacién entre una variable independiente y una variable dependiente, asi
como determinar el grado en que la primera explica la variacion de la segunda (Hair
et al., 2019; Pérez, 2004). En este sentido, la regresion lineal es utilizada para identificar
patrones de relacién entre variables y predecir comportamientos a partir de datos
observados (Roustaei, 2024).

En este modelo, la variable dependiente fue la percepcidon de marca y la variable
independiente fue la exposicion a publicidad digital. Percepcion =1,262+0,665
(Exposicion). La ecuacion estimada para el modelo indica que, por cada unidad de
incremento en la exposicién a publicidad digital, la percepcién de marca aumenta en
promedio 0,665 unidades, manteniendo constantes las demas condiciones del modelo.
Como se observa en la Tabla 11, el resumen del modelo muestra un coeficiente de
determinacion R2 de 0,312, lo que indica que la exposicién explica el 31,2% de la
variacion observada en la percepcion. El coeficiente de determinacion permite evaluar la
capacidad explicativa del modelo, indicando la proporcion de la varianza de la variable
dependiente que es explicada por la variable independiente (Pérez, 2004; Roustaei,
2024).

Asimismo, el analisis de varianza (ANOVA) evidenci6 que el modelo es
estadisticamente significativo (p < 0,001), lo que indica que la asociacion observada
entre las variables no es producto del azar. En cuanto a los coeficientes, la exposicion
present6 una asociacion positiva y significativa con la percepcion, con un coeficiente beta

estandarizado de 0,559, lo que refleja una relacion positiva entre ambas variables.
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Tabla 11

Modelo 1. Regresion lineal simple: percepcion de marca

Indicador Resultado
R 0,559

R2 0,312

R2 ajustado 0,31

F 157,605
Sig. 0,00

Beta exposicion 0,559
Sig. exposicion 0,00

Nota. Elaboracion propia con base en resultados de SPSS.

Modelo 2. Relacién de la exposicidn, la percepcién y la recomendacién con el
posicionamiento de marca

Con el proposito de analizar de manera conjunta los factores que influyen en el
posicionamiento de marca, se estimé un modelo de regresion lineal multiple. Este tipo de
andlisis permite evaluar la asociacién simultanea de multiples variables independientes
sobre una variable dependiente, asi como determinar la contribucion relativa de cada
predictor dentro del modelo (Hair et al., 2019; Pérez, 2004). Adicionalmente, la regresion
multiple es reconocida como una técnica que permite modelar fenébmenos complejos en
los que una variable depende de multiples factores, mejorando la capacidad predictiva
frente a modelos simples (Sun et al., 2023).

En este modelo, la variable dependiente fue el posicionamiento de marca, mientras

gue las variables independientes fueron la exposicion a publicidad digital, la percepcion
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de marca y la recomendacién estandarizada (ZPOS7). Posicionamiento =1,267+0,307
(Exposicién) +0,347 (Percepcion) +0,126 (ZPOS7). La ecuacion estimada muestra que el
posicionamiento de marca se asocia positivamente con la exposicién a publicidad digital,
la percepcion de marca y la recomendacién estandarizada, siendo la percepcion la
variable que presenta el mayor coeficiente estandarizado dentro del modelo. Como se
presenta en la Tabla 12, el modelo obtuvo un coeficiente de determinacion R2 de 0,539,
lo que indica que el conjunto de variables explica el 53,9% de la variacion del
posicionamiento. Este indicador permite evaluar el ajuste del modelo, mostrando qué
proporcion de la variabilidad del fendmeno analizado es explicada por los predictores
incluidos (Roustaei, 2024).

Tabla 12

Modelo 2. Regresién lineal multiple: posicionamiento de marca

Indicador Resultado
R 0,734

R? 0,539

R2 ajustado 0,535

F 134,349
Sig. 0,00

Nota. Elaboracion propia con base en resultados de SPSS.
El andlisis de varianza (ANOVA) evidencié que el modelo es estadisticamente
significativo (p < 0,001), lo que confirma que las variables independientes incluidas

contribuyen de manera conjunta a explicar el comportamiento de la variable dependiente.
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En cuanto a los coeficientes individuales, presentados en la Tabla 13, se evidencia
que las tres variables presentan asociaciones positivas y estadisticamente significativas
con el posicionamiento de marca. La percepcién fue la variable con mayor peso
explicativo (B = 0,394), seguida de la exposicién (B = 0,293) y de la recomendacién
estandarizada ( = 0,193), lo que evidencia diferencias en la magnitud de su efecto
dentro del modelo. Este tipo de interpretacion, basada en coeficientes estandarizados,
permite comparar la influencia relativa de cada variable independiente sobre la
dependiente dentro del modelo (Roustaei, 2024).

Adicionalmente, los estadisticos de colinealidad mostraron valores VIF inferiores a 2
en todas las variables independientes, lo que indica ausencia de problemas relevantes de
multicolinealidad, garantizando la estabilidad de las estimaciones realizadas (Hair et al.,
2019). Este criterio es consistente con la literatura metodoldgica, que sefiala que valores
bajos de VIF indican baja correlacién entre predictores y mayor confiabilidad en los
coeficientes estimados (Vila et al., 2019).

Tabla 13

Coeficientes del modelo 2

Variable B Beta t Sig. VIF
Exposicion 0,307 0,293 6,63 0,00 1,457
Percepcion 0,347 0,394 7,674 0,00 1,968
ZP0OS7 0,126 0,193 4,233 0,00 1,56

Nota. Elaboracion propia con base en resultados de SPSS.

Cierre del procesamiento de los datos
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En sintesis, el procesamiento de los datos permitié depurar la base de respuestas,
caracterizar la muestra, verificar la confiabilidad del instrumento, construir variables
compuestas y estimar los modelos de regresién correspondientes. La aplicacion de
modelos de regresion lineal permitié identificar relaciones significativas entre las variables
analizadas y cuantificar su capacidad explicativa, en linea con su uso validado en
estudios empiricos para el analisis de relaciones entre variables y la prediccion de
resultados (Roustaei, 2024).

Los resultados obtenidos evidencian que las escalas empleadas presentan niveles
adecuados de consistencia interna y que los modelos estadisticos estimados resultan
significativos, lo que respalda la validez del andlisis realizado.

A partir de estos hallazgos, en el siguiente apartado se presenta la interpretacién de
los resultados en funcion de la pregunta de investigacion, los objetivos planteados y las
hipétesis formuladas.

Anélisis de resultados

Caracterizacién y comportamiento digital de la muestra

En el analisis descriptivo de la muestra, se identificaron patrones relevantes en el uso
de redes sociales y habitos digitales de los encuestados. En relacién con la red social de
mayor uso, los resultados evidencian que Instagram concentra la mayor participacién con
un 48,4%, seguida de TikTok (17,8%), Facebook (15,5%) y YouTube (15,2%). Este
comportamiento refleja una fuerte predominancia de plataformas visuales y de contenido
dindmico dentro de la muestra analizada, lo cual es consistente con las tendencias
actuales de consumo digital. En el contexto colombiano, el ultimo reporte de Branch

(2025), evidencia el crecimiento sostenido de plataformas como Instagram y TikTok,
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especialmente entre audiencias jovenes y urbanas, consolidandose como espacios clave
para la interaccién y el consumo de contenido digital.

Por otra parte, en términos de tiempo de uso diario de redes sociales, el 39,3% de los
encuestados reporta un uso entre 3y 4 horas, seguido de un 25,5% que indica entre 5y
6 horas. Estos resultados reflejan un nivel alto de exposicion a contenidos digitales, lo
gue implica un entorno propicio para la influencia de la publicidad en redes sociales sobre
variables relacionadas con la marca. Este hallazgo es coherente con lo planteado por
Neijens et al. (2025), quienes sefialan que la exposicion y la atencién a medios y
comunicaciones estan directamente relacionadas con la probabilidad de contacto con
estimulos publicitarios y su potencial efecto en los consumidores.

En conjunto, estos resultados permiten inferir que la muestra analizada presenta un
alto nivel de interaccion con plataformas digitales, lo cual resulta relevante para el
desarrollo del estudio, dado que incrementa las oportunidades de exposicion a la
publicidad digital y, por ende, su influencia en la percepcion y el posicionamiento de
marca.

Relacion entre la exposicién a publicidad digital y la percepcién de marca

De acuerdo con los resultados obtenidos en el modelo de regresion lineal simple, se
evidencia que existe una relacién positiva y estadisticamente significativa entre la
exposicion a publicidad digital y la percepciéon de marca. Este resultado analiza, desde
una perspectiva teorica, el papel que desempefia la exposicion como antecedente dentro
del proceso de formacion de percepciones en el consumidor.

En este sentido, la exposicion a publicidad digital no constituye un hecho neutro, sino

el punto de entrada del estimulo comunicacional que puede activar procesos cognitivos y
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afectivos relevantes para la construccion de la percepcion de marca (Duralia, 2024;
Haudi et al., 2022). De acuerdo con estos autores, la interaccién del consumidor con
contenidos digitales se relaciona con la manera en que interpreta la informacion, evalta
la marca y construye juicios sobre la misma, lo que refuerza el papel de la exposicién
como un elemento clave dentro del proceso perceptual.

Este resultado se alinea con el enfoque del Customer-Based Brand Equity (CBBE),
segun el cual, el valor de marca se construye a partir de las percepciones, asociaciones y
respuestas que los consumidores desarrollan frente a ella (Keller, 1993, como se cit6 en
Farjam & Hongyi, 2015; Kocaman & Serttas, 2025; Sanz-Marcos et al., 2021). Desde esta
perspectiva, la exposicion reiterada a estimulos publicitarios contribuye a la formacién y
fortalecimiento de asociaciones de marca, las cuales inciden en dimensiones como la
calidad percibida, la confianza y la cercania con la marca.

En esta misma linea, diversos estudios incluidos en el marco tedrico del presente
trabajo han sefialado que el valor de marca se configura como un sistema de significados
gue emerge de la interaccion entre el consumidor y las acciones de marketing,
integrando dimensiones como la calidad percibida y las asociaciones de marca (M. M. G.
Gutiérrez et al., 2024; Lépez-Rodriguez et al., 2025; Vera-Reino et al., 2022). En este
sentido, la exposicién a publicidad digital se asocia con la consolidacion de dichas
dimensiones al incrementar las oportunidades de contacto con la marca y reforzar los
significados asociados a la misma en la mente del consumidor.

De igual forma, en entornos digitales caracterizados por altos niveles de interaccion,
las estrategias en redes sociales se han asociado con mayores niveles de confianza y

valor de marca, asi como incidir en la evaluacion que los consumidores realizan sobre
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ella (Duralia, 2024; Haudi et al., 2022). Esto, demuestra que la exposicién a publicidad
digital no solo amplia el alcance de los mensajes, sino que también participa en la
construccion de percepciones a partir de la experiencia e interpretacion del consumidor.

En consecuencia, los resultados del modelo permiten evidenciar que existe una
relacion positiva y estadisticamente significativa entre la exposicion a publicidad digital y
la percepcion de marca, en la medida en que se asocia con procesos de construccion de
significado, formacién de asociaciones y evaluacion por parte del consumidor, aspectos
frecuentemente abordados en la literatura sobre percepcién y valor de marca.

Los hallazgos obtenidos son consistentes con lo planteado en la hip6tesis de
investigacion, la cual establece que existe una relacién positiva y estadisticamente
significativa entre la exposicion a publicidad digital en redes sociales y la percepcion de
marca.

Relacion de la exposicion, la percepcion y larecomendacion con el
posicionamiento de marca

Con los resultados obtenidos en el modelo de regresion lineal multiple, se evidencia
gue la exposicién a publicidad digital, la percepcién de marca y la recomendacion (NPS
estandarizado) presentan asociaciones positivas y estadisticamente significativas con el
posicionamiento de marca. Este resultado analiza el posicionamiento como una variable
dependiente de mdltiples factores, en la que convergen tanto estimulos de marketing
como procesos perceptuales del consumidor.

Como se present6 en la Tabla 10, el modelo obtuvo un coeficiente de determinacion
de R? = 0,539, lo que indica que el 53,9% de la variacion del posicionamiento de marca

es explicado por el conjunto de variables incluidas. Asimismo, el andlisis de coeficientes
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(Tabla 11) muestra que la percepcién de marca presenta el mayor peso explicativo (8 =
0,394), seguida de la exposicion a publicidad digital (8 = 0,293) y de la recomendacién
(B = 0,193), lo que evidencia diferencias en la magnitud de la asociacion de cada
variable dentro del modelo.

Desde el punto de vista tedrico, este resultado se alinea con el enfoque del Customer-
Based Brand Equity (CBBE), segun el cual, el posicionamiento de marca es el resultado
de las percepciones, asociaciones y respuestas que los consumidores construyen en su
mente (Keller, 1993, como se citdé en Farjam & Hongyi, 2015; Kocaman & Serttas, 2025).
En este sentido, como sefala Keller en su modelo, el posicionamiento no se construye
Unicamente a partir de la comunicacién, sino a partir de la forma en que dicha
comunicacion es procesada e interpretada por el consumidor.

En la misma linea, los estudios recientes de M. M. G. Gutiérrez et al. (2024); Lopez-
Rodriguez et al. (2025); Vera-Reino et al. (2022), han sefialado que el valor y
posicionamiento de marca se configuran a partir de la interaccion entre las estrategias de
marketing y las percepciones del consumidor, integrando dimensiones como la calidad
percibida, la confianza y las asociaciones de marca. Estos autores coinciden en que el
posicionamiento no depende Unicamente de la presencia de la marca en el mercado, sino
de la manera en que esta es percibida y diferenciada por los consumidores.

De igual forma, como plantean Cifci et al. (2016), la construccion del valor de marca
en entornos digitales esté fuertemente influenciada por las percepciones del consumidor,
lo que refuerza la idea de que variables como la confianza, la calidad percibida y la

cercania emocional se asocian de manera relevante con el posicionamiento. En este
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sentido, la evidencia empirica del modelo confirma que la percepcién de marca presenta
el mayor peso explicativo dentro del modelo de posicionamiento.

Por otra parte, la asociacion positiva y estadisticamente significativa de la exposicion a
publicidad digital dentro del modelo evidencia que esta variable continda desempefiando
un papel relevante en el posicionamiento de marca. Como se observo en el modelo
anterior, la exposicion presenta una relacion positiva con la percepcion, y esta, a su vez,
muestra una asociacion significativa con el posicionamiento. Este resultado es
consistente con los modelos de jerarquia de efectos, como el modelo AIDA, que plantea
una secuencia en la que la exposicion a los mensajes publicitarios se relaciona con
procesos cognitivos y actitudinales posteriores en el consumidor (Wijaya, 2012).
Asimismo, desde el enfoque del Customer-Based Brand Equity (CBBE), el
posicionamiento se construye a partir de las percepciones y asociaciones desarrolladas
en la mente del consumidor, lo que respalda la relacién observada entre exposicion,
percepcion y posicionamiento (Farjam & Hongyi, 2015; Kocaman & Serttas, 2025; Sanz-
Marcos et al., 2021).

En cuanto a la recomendacion (NPS), su asociacion positiva dentro del modelo indica
gue la disposicién de los consumidores a recomendar la marca también contribuye a su
posicionamiento. Este resultado es coherente con la literatura que reconoce el papel del
consumidor como agente activo en la construccién de valor de marca, especialmente en
entornos digitales donde las opiniones y experiencias compartidas influyen en la
percepcion de otros usuarios (Liu et al., 2024; Reichheld, 2003; Valencia et al., 2017).

En consecuencia, los resultados obtenidos permiten evidenciar que el posicionamiento

de marca es el resultado de un proceso multifactorial en el que la percepcién de marca
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presenta el mayor peso explicativo dentro del modelo, mientras que la exposicion a
publicidad digital y la recomendacion cumplen roles complementarios dentro del modelo.
Este hallazgo es consistente con la hipétesis de investigacion, la cual establece que
existe una relacion positiva y estadisticamente significativa entre la exposicion a
publicidad digital en redes sociales y el posicionamiento de marca.

Validacién de hipotesis

A partir de los resultados obtenidos en los modelos de regresion estimados, se procede
a la validacién de las hipétesis planteadas en la investigacion, en coherencia con los

objetivos establecidos y la pregunta de investigacion.

En relacion con la primera hipétesis (H1), la cual plantea que existe una relacién
positiva y estadisticamente significativa entre la exposicion a publicidad digital en redes
sociales y la percepcion de marca, los resultados del modelo de regresion lineal
evidencian un coeficiente beta estandarizado de 8 = 0,559 y un nivel de significancia
estadistica de p < 0,001. Estos resultados indican la existencia de una asociacién
positiva y estadisticamente significativa entre ambas variables, evidenciando que
mayores niveles de exposicion a publicidad digital tienden a estar asociados con niveles
mas favorables de percepcion de marca. Este hallazgo es consistente con lo planteado
por Duralia (2024), quien sefiala que la percepcion de marca se construye a partir de la
interpretacion de los estimulos de marketing por parte del consumidor, asi como con lo
expuesto por Haudi et al. (2022), quienes destacan el papel de los entornos digitales en
la formacion de evaluaciones y juicios sobre las marcas. En consecuencia, se acepta la

primera hipoétesis de investigacion.
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En cuanto a la segunda hipétesis (H2), la cual plantea que existe una relacion positiva
y estadisticamente significativa entre la exposicién a publicidad digital en redes sociales y
el posicionamiento de marca, los resultados del modelo de regresién multiple evidencian
gue la exposicién a publicidad digital presenta un coeficiente positivo y estadisticamente
significativo (8 = 0,293; p < 0,001), manteniendo una asociacién positiva con el
posicionamiento de marca aun cuando se incorporan otras variables relevantes dentro
del modelo. Este resultado se encuentra en linea con lo planteado por Lopez-Rodriguez
et al. (2025), y Vera-Reino et al. (2022), quienes destacan que el posicionamiento de
marca se encuentra estrechamente relacionado con la forma en que los consumidores
perciben y diferencian las marcas. En consecuencia, se acepta la segunda hip6tesis de
investigacion.

De manera complementaria, los resultados muestran que la percepcion de marca
presenta el mayor peso explicativo dentro del modelo de posicionamiento (f = 0,394),
seguida de la exposicion a publicidad digital (B = 0,293) y la recomendacion (f = 0,193).
Estos hallazgos sugieren que el posicionamiento de marca se encuentra asociado tanto a
la exposicién publicitaria como a variables perceptuales y actitudinales construidas por
los consumidores. Este resultado es consistente con el enfoque del Customer-Based
Brand Equity (CBBE), en el que Keller (1993) como se cita en Farjam & Hongyi (2015);
Kocaman & Serttas (2025); Sanz-Marcos et al. (2021), plantea que el valor y el
posicionamiento de marca se construyen a partir de las asociaciones desarrolladas en la
mente del consumidor, como con lo sefialado por Cifci et al. (2016), quienes evidencian
gue las percepciones del consumidor constituyen un determinante clave del valor de

marca en entornos digitales.
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Los resultados obtenidos permiten dar respuesta a la pregunta de investigacion,
evidenciando la existencia de relaciones positivas y estadisticamente significativas entre
la exposicion a publicidad digital en redes sociales, la percepcion de marcay el
posicionamiento de marca. Los hallazgos sugieren que la exposicién a publicidad digital
se encuentra asociada con la construccion de percepciones favorables hacia las marcas
y, a su vez, que dichas percepciones presentan una relacion relevante con el
posicionamiento de marca. Este resultado se encuentra en linea con lo planteado por
Duralia (2024) y Haudi et al. (2022), quienes coinciden en que los estimulos digitales se
relacionan con la construccion de percepciones, las cuales contribuyen a la forma en que
las marcas son evaluadas y posicionadas por los consumidores.

En conjunto, estos hallazgos sugieren que la relacién entre la publicidad digital y el
posicionamiento de marca puede comprenderse como un proceso en el que la exposicion
publicitaria se asocia con la percepcién de marca y esta, a su vez, presenta una relacion
significativa con el posicionamiento. Esta interpretacion es coherente con los modelos de
jerarquia de efectos propuestos por Lavidge y Steiner (1961), como se cita en Wijaya
(2012), los cuales plantean que la comunicacion publicitaria sigue un proceso progresivo
desde la exposicion hasta la respuesta del consumidor, asi como con el enfoque de
brand equity, que reconoce que el valor de marca se construye a partir de procesos
cognitivos y afectivos derivados de la interaccion con los estimulos de marketing (Farjam
& Hongyi, 2015).

Propuesta de solucidn a la problematica

Situacion actual
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Partiendo de los resultados obtenidos en la investigacion, se evidencia la existencia
de una relacioén positiva y estadisticamente significativa entre la publicidad digital en
redes sociales y el posicionamiento de marca. Asimismo, los hallazgos sugieren que la
percepcion de marca presenta una asociacién mas fuerte con el posicionamiento dentro
del modelo analizado.

En este sentido, los hallazgos muestran que, aungue la exposicién a publicidad digital
presenta una asociacion positiva con el posicionamiento, dicha asociacion es menor en
comparacion con la observada para la percepcién de marca, variable que presenté el
mayor peso explicativo dentro del modelo analizado.

Esta situacion pone en evidencia que las estrategias de marketing digital centradas
exclusivamente en la generacién de alcance y visibilidad pueden resultar insuficientes
para construir un posicionamiento sélido, en la medida en que no garantizan por si solas
la formacién de percepciones favorables en el consumidor.

Oportunidades identificadas

A partir del andlisis de resultados, se identifican oportunidades clave para fortalecer la
efectividad de las estrategias de marketing digital.

En primer lugar, se evidencia la necesidad de evolucionar de un enfoque centrado en
la exposicién publicitaria hacia un enfoque orientado a la construccién de percepcion de
marca, entendida como el conjunto de asociaciones, evaluaciones y significados que el
consumidor desarrolla a partir de su interaccion con la marca.

En segundo lugar, los resultados sugieren que la publicidad digital presenta una
asociacion mas fuerte con el posicionamiento cuando se articula con estrategias que

fortalezcan dimensiones perceptuales como la confianza, la calidad percibida y el vinculo
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emocional, aspectos que han sido reconocidos como componentes relevantes del valor
de marca (Keller, 1993, como se cit6 en Farjam & Hongyi, 2015).

Finalmente, se identifica una oportunidad en el aprovechamiento del rol activo del
consumidor en entornos digitales, donde la recomendacién y la interaccién pueden
fortalecer los resultados asociados a las estrategias de marketing.

Las recomendaciones planteadas se derivan directamente de los hallazgos obtenidos
en los modelos de regresion. Dado que la percepcién de marca presentd el mayor peso
explicativo dentro del modelo de posicionamiento, las acciones propuestas se orientan a
fortalecer aquellas dimensiones perceptuales que mostraron mayor relevancia teorica y
empirica dentro de la investigacion, particularmente la confianza, la calidad percibida, el
valor de marca y la disposicién a recomendar.

Propuesta de solucién

De acuerdo con los hallazgos obtenidos, se propone el disefio de una estrategia de
marketing digital centrada en la construccién de percepcion de marca como eje principal
para fortalecer el posicionamiento.

En primer lugar, se plantea que las campafias digitales deben trascender la l6gica de
exposicion masiva y orientarse a la generacion de contenido que aporte valor al
consumidor, promoviendo la construccién de asociaciones positivas con la marca. Esto
implica el desarrollo de piezas publicitarias que no solo informen, sino que comuniquen
atributos diferenciales, generen confianza y refuercen la identidad de marca.

En segundo lugar, se propone integrar estrategias de contenido que favorezcan la
interaccion y participacion del usuario, tales como contenido experiencial, testimonios,

recomendaciones y dindmicas que permitan al consumidor involucrarse activamente con



167
Relacion entre la exposicién a publicidad digital en

redes sociales y la percepcion y el posicionamiento de
marca en consumidores de Bogotéa.

la marca. Este enfoque resulta relevante en la medida en que las percepciones se
construyen a partir de la experiencia y la interpretacion del consumidor en entornos
digitales (Haudi et al., 2022).

En tercer lugar, se recomienda estructurar las campafias digitales bajo una légica
secuencial, en la que la exposicidn inicial esté orientada a captar la atencion, seguida de
contenidos disefiados para fortalecer la percepcion y, finalmente, acciones que incentiven
la recomendacién y consoliden el posicionamiento de marca. Este enfoque es coherente
con los modelos de jerarquia de efectos, los cuales plantean que las respuestas del
consumidor se construyen de manera progresiva a partir de la interaccién con los
estimulos de marketing.

Finalmente, se propone que las organizaciones incorporen métricas que permitan
evaluar no solo el alcance de las campafas, sino también su asociacién con variables
perceptuales, como la confianza, la calidad percibida y la intencion de recomendacion,
con el fin de alinear la medicién del desempefio con los objetivos reales de

posicionamiento de marca.
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Discusioén

Los resultados obtenidos en la presente investigacion evidencian la existencia de
relaciones positivas y estadisticamente significativas entre la publicidad digital en redes
sociales, la percepciéon de marca y el posicionamiento de marca. Asimismo, los hallazgos
muestran que la percepcion de marca presenta una asociacion mas fuerte con el
posicionamiento dentro del modelo analizado. Este hallazgo valida que la exposicién a
contenidos publicitarios actia como un estimulo inicial que requiere ser procesado por el
consumidor para generar efectos relevantes en términos de posicionamiento.

En este sentido, el mayor peso explicativo de la percepcion dentro del modelo indica
gue el posicionamiento de marca estd mas relacionado con la forma en que los
consumidores interpretan y evaltan la marca que con el nivel de exposicién publicitaria
en si mismo. Esto refuerza la idea de que el comportamiento del consumidor en entornos
digitales implica procesos cognitivos y afectivos activos, en los cuales la interaccién con

los estimulos de marketing se traduce en significados, asociaciones y evaluaciones.
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Estos resultados son consistentes con el enfoque del Customer-Based Brand Equity
(CBBE), en el cual (Keller (1993) como se cita en Farjam & Hongyi (2015), plantea que el
valor y posicionamiento de marca se construyen a partir de las percepciones
desarrolladas en la mente del consumidor. En la misma linea, Cifci et al. (2016), destacan
gue las percepciones del consumidor constituyen un elemento central en la construccién
del valor de marca en entornos digitales, mientras que M. M. G. Gutiérrez et al. (2024),
Lopez-Rodriguez et al. (2025) y Vera-Reino et al. (2022), coinciden en resaltar el papel
de dimensiones como la calidad percibida, la confianza y las asociaciones en la
consolidacion del posicionamiento.

Asimismo, el comportamiento secuencial observado en los resultados se encuentra
alineado con los modelos de jerarquia de efectos, como el propuesto por Lavidge y
Steiner (1961), como se cité en Wijaya (2012), los cuales plantean que la comunicacion
publicitaria sigue un proceso progresivo desde la exposicién hasta la respuesta del
consumidor. De igual forma, lo planteado por Duralia (2024) y Haudi et al. (2022),
refuerzan la idea de que la interaccién con contenidos digitales se relaciona con la forma
en gue los consumidores construyen percepciones sobre la marca, las cuales, a su vez,
presentan una asociacion relevante con el posicionamiento.

En este contexto, resulta relevante considerar el papel de la recomendacion dentro de
los entornos digitales, entendida como una manifestacion del electronic word of mouth
(eWOM). La literatura ha evidenciado que el eWOM se ha consolidado como un
mecanismo central de influencia en el comportamiento del consumidor, en la medida en
gue facilita la difusién de informacion, la construccion de percepciones y la toma de

decisiones en entornos digitales (Liu et al., 2024; Verma et al., 2023). En patrticular, el
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eWOM no solo actia como una fuente de informacién, sino como un proceso interactivo
y multidireccional que conecta a consumidores, marcas y otros actores dentro de las
redes sociales, amplificando el impacto de los contenidos sobre las evaluaciones de
marca (Liu et al., 2024).

De igual forma, investigaciones recientes han demostrado que la adopcion de
informacién proveniente del eWOM incide significativamente en variables como la actitud,
la intencion de compra y la valoracion de marca, evidenciando su asociacion con la
construccion de percepciones y respuestas del consumidor (Ngo et al., 2024; Verma
et al., 2023). En esta misma linea, el eWOM ha sido conceptualizado como un estimulo
asociado a los estados cognitivos y afectivos del consumidor, los cuales median la
relacién entre la exposicién a contenidos digitales y el comportamiento posterior (Nofal
et al., 2022).

Bajo esta perspectiva, la recomendacion no debe entenderse Gnicamente como una
consecuencia del posicionamiento, sino también como un elemento que contribuye a
fortalecer y reforzar su construccién. En efecto, las interacciones generadas a partir de la
recomendacién de otros usuarios contribuyen a reforzar asociaciones, validar
percepciones y consolidar la imagen de marca en la mente del consumidor, configurando
un proceso dindmico y circular de interaccién entre consumidores y marcas. Este
enfoque es consistente con la evolucion del eWOM hacia modelos mas complejos de
interaccion social, en los cuales las percepciones, las evaluaciones y las
recomendaciones se construyen y refuerzan de manera simultanea (Liu et al., 2024).

A pesar de estos hallazgos, es importante considerar algunas limitaciones del estudio.

Si bien el modelo permite identificar asociaciones estadisticamente significativas entre las
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variables analizadas, respaldadas por resultados estadisticamente significativos, su
alcance se limita al contexto especifico de la muestra, compuesta por consumidores de la
ciudad de Bogota, lo que restringe la posibilidad de generalizar plenamente los
resultados a otros entornos. Asimismo, el uso de un muestreo no probabilistico por
conveniencia implica que los resultados deben interpretarse con cautela en términos de
representatividad.

Adicionalmente, la muestra analizada presenté una mayor concentracion de
participantes jévenes y usuarios con alta frecuencia de uso de redes sociales, por lo que
los resultados podrian reflejar con mayor intensidad las percepciones y comportamientos
propios de este segmento poblacional. En consecuencia, futuras investigaciones podrian
incorporar muestras mas diversas en términos de edad y perfil digital para contrastar los
hallazgos obtenidos

Por este misma linea, es importante considerar como limitacion el caracter dindmico y
personalizado de los entornos digitales actuales. La presencia de algoritmos y sistemas
de segmentacion basados en datos implica que los usuarios no estan expuestos a los
mismos contenidos ni construyen percepciones de marca de manera homogénea, lo que
introduce variabilidad en la forma en que el posicionamiento es percibido (Galperin,
2022). En este sentido, la medicién del posicionamiento de marca se enfrenta a un reto
metodolégico, dado que las percepciones pueden diferir significativamente entre
individuos segun su perfil digital, historial de interaccion y exposicion algoritmica, lo cual
complejiza la posibilidad de capturar una vision Unica y generalizable del fenémeno.

Por otra parte, la informacion fue recolectada mediante instrumentos de

autopercepcion, lo que puede implicar sesgos asociados a la subjetividad de los
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encuestados. Finalmente, si bien el modelo explica una proporcion relevante del
posicionamiento de marca, existen otros factores no incluidos en la investigacién que
pueden influir en este fendémeno, lo que abre la posibilidad de futuras lineas de
investigacion orientadas a ampliar la comprension del comportamiento del consumidor en

entornos digitales.

Conclusiones y Trabajo Futuro

Conclusiones

La presente investigacion tuvo como objetivo analizar la relacién entre la publicidad
digital en redes sociales, la percepcién de marca y el posicionamiento de marca en
consumidores de la ciudad de Bogota. A partir de los resultados obtenidos, se concluye
gue la publicidad digital ejerce un efecto significativo en el posicionamiento de marca.
Asimismo, los resultados evidencian que la percepcién de marca presentd una
asociacion mas fuerte con el posicionamiento dentro del modelo analizado.

En este sentido, uno de los principales hallazgos del estudio radica en evidenciar que
la percepcion de marca constituye el factor con mayor peso explicativo dentro del modelo
analizado, lo que sugiere gque el posicionamiento no se encuentra asociado Unicamente
de la exposicion a contenidos publicitarios, sino de la forma en que estos son
interpretados y evaluados por el consumidor. Este resultado permite establecer que los
resultados sugieren que el papel de la publicidad digital no se limita a la generacion de
visibilidad, sino que radica en su capacidad para construir asociaciones, significados y

evaluaciones positivas en la mente del consumidor.
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Asimismo, se concluye que la exposicién a publicidad digital en redes sociales
presenta una relacion positiva y estadisticamente significativa con la percepcion de
marca, lo que confirma que la interaccion del consumidor con contenidos digitales se
encuentra asociada en la forma en que percibe la marca. De igual forma, se evidencia
gue el posicionamiento de marca responde a un proceso multifactorial, en el que
intervienen de manera conjunta la exposicion, la percepcién y la recomendacion, siendo
esta Ultima un elemento que, en entornos digitales, contribuye a amplificar y reforzar la
construccién del posicionamiento a través de dindmicas de interaccion social.

En conjunto, los resultados permiten afirmar que los resultados sugieren que la
publicidad digital en redes sociales se encuentra asociada con la construccion de valor
de marca, en el cual, la percepcién presenté el mayor peso explicativo dentro de las
variables analizadas entre la exposicion y el posicionamiento. Este hallazgo constituye el
principal aporte de la investigacion, al evidenciar que las estrategias digitales deben
orientarse no solo a maximizar el alcance, sino a fortalecer la percepcion de marca como
eje fundamental del posicionamiento, integrando ademas elementos de interaccion y
recomendacién propios del entorno digital.

Finalmente, los resultados obtenidos permiten dar respuesta a la pregunta de
investigacion, al evidenciar la existencia de una relacion positiva y estadisticamente
significativa entre la publicidad digital en redes sociales y el posicionamiento de marca;
no obstante, los resultados sugieren un proceso en el que la exposicion constituye el
punto inicial de contacto con los contenidos digitales, la percepcién como una variable
estrechamente asociada con el posicionamiento y la recomendacion como un factor que

contribuye a reforzar y amplificar dicho posicionamiento en entornos digitales.
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Finalmente, los resultados obtenidos deben interpretarse considerando las
caracteristicas metodoldgicas del estudio, particularmente el disefio transversal y el
muestreo no probabilistico utilizado. En consecuencia, los hallazgos permiten identificar
asociaciones estadisticamente significativas entre las variables analizadas, pero no
establecer relaciones causales definitivas. Aun asi, la investigacion aporta evidencia
empirica relevante sobre la relacion entre la publicidad digital, la percepciéon de marca y
el posicionamiento de marca en consumidores de la ciudad de Bogota

Trabajo futuro

A partir de las limitaciones identificadas en el estudio, se plantean diversas lineas de
investigacion futura orientadas a ampliar la comprensién de la relacion entre la publicidad
digital, la percepcién y el posicionamiento de marca.

En primer lugar, se recomienda el desarrollo de estudios con disefios metodoldgicos
longitudinales que permitan analizar la evolucion de la percepcion y el posicionamiento de
marca en el tiempo, con el fin de fortalecer el analisis de posibles relaciones causales entre
las variables.

En segundo lugar, se sugiere ampliar el alcance geografico de la investigacion,
incluyendo muestras representativas a nivel nacional o comparaciones entre diferentes
regiones, lo que permitiria evaluar la consistencia de los resultados en distintos contextos
culturales y de consumo.

Asimismo, futuras investigaciones podrian incorporar variables adicionales que no
fueron consideradas en el presente estudio, tales como la experiencia positiva 0 negativa

con la marca, el precio, el tipo de contenido o la interaccibn con otros canales de



175
Relacion entre la exposicién a publicidad digital en

redes sociales y la percepcion y el posicionamiento de
marca en consumidores de Bogotéa.

comunicacion, con el fin de construir modelos mas integrales que expliquen el
posicionamiento de marca en entornos digitales.

Adicionalmente, futuras investigaciones podrian profundizar en el analisis del papel de
las variables sociodemogréficas dentro de los modelos explicativos de percepcion y
posicionamiento de marca. En particular, variables como la edad, el género, el nivel
educativo y el estrato socioecondmico podrian incorporarse como variables de control,
moderadoras o segmentadoras, permitiendo evaluar si la intensidad y direccion de las
asociaciones observadas difieren entre grupos poblacionales. Este tipo de andlisis
contribuiria a una comprension mas detallada de las dinAmicas de respuesta a la publicidad
digital en distintos perfiles de consumidores.

De manera particular, se propone profundizar en el analisis del rol del electronic word
of mouth (eWOM) y de la recomendacion del consumidor, explorando su comportamiento
dentro de modelos dindmicos de interaccidn social. En este sentido, futuras
investigaciones podrian examinar la recomendacion no solo como resultado, sino también
como un factor de influencia dentro del proceso de construccion del posicionamiento,
incorporando variables como la credibilidad del contenido, la adopcién de la informacion y
el engagement del usuario.

Finalmente, se sugiere avanzar en el estudio de las dinamicas propias de las redes
sociales, analizando el impacto del tipo de plataforma, la segmentacion algoritmica y las
caracteristicas del contenido, con el objetivo de comprender con mayor precisiéon cémo las
estrategias digitales influyen en la construccion de la percepcion y el posicionamiento de

marca.
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Percepcion de marcas en redes sociales ;.

Gracias por participar en este edludio scadémica.

E<la encuesta liene como propddlo conocer suU opinion sobre mards que & promocionan en redes sociales. La participacion

&4 woluritaria, sus respuestas son complelamente anonImas y serdn usadas Gnicamente oon fines s
comeclas o incormectas, por lo gue pedifmos que responda con tolal tranguilidad y snceridad.
14 tarda entné 5 y 7 minulod aproxirmadamente

bFICO, Mo existen

* Obligatoria

Inicio
1. ;Vive actualmente en Bogota? *
™ e
L} 5
o~
) Mo

2. jUsa redes sociales como Instagram, Facebook, TikTok, YouTube, X, etc? *

™ e
L]

5
L) MNe

[

. En promedio, ;cudntas horas al dia usa redes sociales? *

'@

() Menos de 1 hora

{:: Enfre 1y 2 horas

{:: Enfire 3 y 4 horas

{:: Enfre 5y B horas

(@]

() Masde 6 horas
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Marca

4.

™

Pensando en su diz a dia, ;qué marcas recuerda haber visto recientemente en publicidad digital*
en redes sociales? *

*Aclaracitn entiéndase como publicidad digital a todo el contenido digital como publicadenes, videos, historias, reel,
contenido de influendadones apine otros.

De las marcas que menciond, ;Cusl considera su marca favorita o mas cercana? *

Par favar, clasifigue la marca que eligid como su favorita o mas cercana en |a pregunta anterior,
dentro de |a categona gue corresponda o en la gue usted considera 2 la que pertenece. *

™

() Alimentos

™
() Bebidas

'

() Bebidas alcohdlicas

iy

() Tabaco - Cigarillos

[ Pasabocas - Snacks

[ Banca - Servicios financieros
l:_, Telecomunicadones

Ases personal

) Aseo del hogar

l:_tf Moda - Vestuario

()} Tecnologia - Elecirtnica

l:__. Restaurantes - Comida ripida
_) Transporte - Movilidad

()} Salud - Fammacéutica

() Entretenimiento - Medios

—~
I Ofras

195
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7. En los dltimos 30 dias, ;ha visto publicidad digital (anuncios, historias, reels, videos, influencers)
de esta marca? *

':3 MO esloy Saguno

8. ;En gué red social ha visto principalments publicidad de esta marca? *
AT ]

'.\_/ - s bl g

—

N T r—
L) 5 Ly rar

@]

() KTok

'D WiouTube

Y % e
() X (Twitter)

(_-} Otras

9. ;Ha comprado esta marca en los dltimos meses? *
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Exposicion

“IMPORTANTE. A partir de ete momento, neponda todas (a3 preguilas perando dnicamente en ks manc gue selecciond ooma

Frinca lavorita; esla serd su manc foco,

10. A continuacion encontrara una serie de afiMmaciones relacionadas con |a exposicion 2 publicidad
digital de la marca seleccionada. Por faver, indigue su nivel de acuerdeo con cada afirmacicn
utilizando una escala de 1 a &, donde 1 zignifica “Totalmente en desacuerde” y 5 “Totalmente de

acuerdo”. ¥

Weo anuncios
de edla manca
con frecuencia
en mis redes
sociales.

Ak largo de la
Lemana, me
encuenbno
varias veces oon
publicidad de
e<la manca.

Los aruncios de
esta rmarca
logran captar
i Sbencidn.

Cuando
aparece
publicidad de
e4la manca,
Suslo predtare
atendidn,

Recuerdo haber
visio anuncios
recienies de
e4La Manca en
redes sociales.

Reconazco
Facilmente
cusando un
anundo
pertenece a
esta rarnca.

1. Totalrmenbe &n
detacuerdo

—
o

™
L

2 En desacuerdo

O

)
W

i
bt

3. Mi de acuerdo
fii en desacuerdo

y
4

o

4, D acuenda

O

5. Totalrene de
acuerdo

Q



198

Relacion entre la exposicién a publicidad digital en
redes sociales y la percepcidn y el posicionamiento de
marca en consumidores de Bogota.

Percepcion
*IMPORTANTE: Continde respondiendo las pregunias persands dnicamente en la marca que selecciond como marea Tavorils esta
serd su rmarca floco.

11. A continuacion encontrara una serie de afirmaciones relacionadas con la percepcion que usted
tiene sobre la marca seleccionada. Por favor, indique su nivel de acuerdo con cada afirmacidn
utilizando una escala de 1 a 5, donde 1 significa “Totalmente en desacuerdo”™ y 5 "Totalmente de
acuerdo”. *

1. Totalrmerie en 3. Ni de acuerdo 5. Totalmente de
desacuendo 2 Endesacverdo oy dusacuerdo 4. Descuendo acuerdo

Considero que
esta marca

odcicseni O @) O @) 0

cios de buena
calidad.

La publicidad

de eila manca

Lraarnile ) 9] 9] C

sernadtn de ('- ) O
calidad.

Log mensajes

de eila manca
e pesuitan [:J (..) D Q Q

crefbles.

Sienio gue esta

mafca s O D D D O

confiable.

Esta rarca me

?errﬁ:lmtm [:-\J C:' O O O

positivos,

La publicidad

digital de esta

manca refuerza

la conesidn o O D D
Cercania con

ella

@]
@]

La publicidad

digital de esta

manca me hace = ~ -~ e

Serilif e S CJ \._) 'L_) \_) O
ajusts a mi

estilo de vida.

La publicidad
digital de esta
marea me
mativa a
interactiusar con
S BURCKS O O O
[clat e gissta,
comentar,
compartir,
guardar, hacer
clic, ete)

O
@]
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Posicionamiento

*IMPORTANTE: Continde respondiendo las pregunias persands dnicamente en la marca que selecciond como marea Tavorils esta
serd su rmarca floco.

12. A continuacion encontrara una serie de afimaciones relacionadas con el posicionamiento de la
marca seleccionada frente a otras marcas de su categoria. Por favor, indigue su nivel de acuerdo
con cada afirmacion utilizando una escala de 1 a 5, donde 1 significa “Totalmente en desacuerdo”
v & “Totalmente de acuerda”. *

1. Totalrmerie en 3. Ni de acuerdo 5. Totalmente de
desacuendo 2 Endesacverdo oy dusacuerdo 4. Descuendo acuerdo

Esta rarca es

de las primeras ~ -~ -
et recusndo L L_‘) O O (_:]
£ 50 calegoria

Identifico

fadimente esta

manca cuando

va s O o o o @]
COMUNICRCIGN o

contenido

digital.

Esla rarch es

digtinta a sus O O O

competidores,

O
O

Sienio gue esta

manca olrece

alga que las O D D D O
demds no

ofnecen.

Lo que veo de

esila manca en

redes sociales

formece: O @] @] @] O
preferencia por

ella frente a

Olras marcas.

Lo anuncios de
esta rmarca en
redes sociales

Y ' '
hesce ks O @] o o O
probable gue la

Comipre
privimarnente

13. En una ezzala de 0 2 10, donde 0 significa “Nada probable” y 10 “Muy probable”. ;Qué tan
probable es que recomiende esta marca a un amigo o familiar? *

a 1 2 3 4 5 6 7 B a 10

Hada probable Mury probabile
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Datos demograficos

14. Edad *
) a3

b

) 2429

b

O 3035

() 4z-as

() Mibis de 45

15, Género *
C_:f Muger

Y Homd
()} Hombre

' - Dredl
L_: v [/ Prefiers no decirds

16. Nivel educativo *
'f_-: Bachillerato
'f_-, Técnico f Tecndlogo
'f_-, Universitanio

(_) Podgrado
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B. Matriz de operacionalizacion — Constructos

Variable Constructo Definicion conceptual Definicion operacional Codificacion Soportetedrico
. | i i Gan lafr i
Variable Independiente (X): . Gradoenquee| consgmldor se tem§ gue evallian .a. tecuenaa Belch &Belch (2015);

L o Frecuenciade encuentraconanuncios o percibida de exposiciéna EL N .
Bxposicion a Publicidad . . I L L Poornima (2019); Uribe &
Digital en Redes Sociales exposicion contenidos publicitarios dela publicidad digital enredes E2. Neira (2021)

9 marcaenredes sociales. sociales. 9

Nivel de atencién einterésque el ftems que evaliian el nivel de
Variable Independiente (X): consumidor prestaalos alencich’Jn ecinterésquela = Hsenetal. (2025); Wardhani
Byposiciéna Publicidad Atencion percibida estimulos publicitarios cuando ublicidad digital qneraen o E4. &Alif (2019); Tapia & Martin
Digital en Redes Sociales estos aparecen en entornos p N gtalgel . (2017); Ballesteros (2015)

s consumidor.

digitales.
Variable Independiente (X): . Capacidad del consumidor para ftems que evaltian la capacidad Khurrametaal. (2018);

L . Reconocimientoy . . . . B5. . <
Bxposicion a Publicidad recuerdo publicitario identificar o recordar anuncios dereconocimientoyrecuerdo de = Benavides & Gonzélez
Digital en Redes Sociales p delamarcatras laexposicion. lapublicidad digital de lamarca. : (2025); Eyada (2024)

. . items que evaltian la percepcion . .
. " Juicio del consumidor sobre el ) L Duralia (2024);, Grajales &
Ve l : " " . ) . I PERCL. N -
aviab egependlente () Calidad percibida nivel de calidad que transmite la decalidad tra’nsmltldapor a RC Méndez (2022); Belénet al.
Percepcion de marca marcaatravés de su PERC2.
marca. NP (1999)
comunicacion digital.
. — items que evaltianla
. N fiabill - . "
Variable dependiente (Y1): Confianzaycredibilidad i?:sdfr:?r::idayeﬁl idad credibilidad, confianzay PERC3. Duralia (2024); Haudi et al.
Percepcion de marca y gonsumpi dor transparencia percibidaenla PERCA. (2022); Kothari et al. (2025)
. comunicacionde lamarca.
Emociones positivas, conexién o items que evaltian el vinculo PERCS.
Variable dependiente (Y1): Valor emocional / afinidad afegzwsla uel despierta emocional, lacercaniayla PERCG. Duralia (2024); Bae & Kim
Percepcién de marca cercania lamarca. q P afinidad del consumidor haciala PERC7. (2023); Motta-Filho (2021)
) marca. PERCS.
. . items que evaltianla Benavides & Gonzélez
Variable Dependiente (Y2): Recordaciéndemarca  traer I‘:?::ij;?::ggm para recordacion espontaneayel POSL. (2025); Calderonetal.
Posicionamiento de Marca cuando piensaenlacateqoria reconocimiento de lamarca POS2. (2018); Khurramet al.
p goria. dentro de su categoria. (2018); Eyada (2024)
Percepciondeatributos Gnicoso  items que evaltian la percepcion
Variable Dependiente (Y2): Diferenciacion percibida diferenciadores que permiten de diferenciacionyatributos POS3. Byada (2024); Mufiozet al.
Posicionamiento de Marca pel distinguir alamarcafrente asus distintivos de lamarcafrentea POS4. (2023); Cabezaet al. (2016)
competidores. sus competidores.
item que evaltiala preferencia - .
: " ) M t al. (2023); Vall
Variable Dependiente (Y2): Preferencia Gradoenquelamarcaes del consumidor por lamarca POSS, etL;TO(ZZT) " 8)'(Lé iet ;nua
Posicionamiento de Marca elegida sobre otras alternativas. frente aotras alternativas | (20]:8)  Lope: !
disponibles.
. . Pre il ibi i talai i0 . (2018); Muii
Variable Dependiente (Y2): 5 Ob.at.JI idad percibida de item que evaltia laintencion Khurramet al ( 018); Mufioz
. y Intencién de compra adquirir productos/senvicios de futurade compradelamarca POS5. etal. (2023); Lopez-
Posicionamiento de Marca X .
lamarca. por parte del consumidor. Rodriguezet al. (2025)
item que evaltala disposicion
Variable Oomplemerjfana y Dlsposmlon‘a sygerlr lamarcaa del consumlsjor a reccfmendar la Liuet al. (2024); Haudi et a.
(VC1): Recomendacion Recomendacioén (NPS)  otros comoindicador de lealtad marca, medidoatravésdela POS7. )
BN (2022); Duralia (2024)
(NPS) yposicionamiento. escalaNet Promoter Score

(0-10).
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C. Matriz de operacionalizacién — Especificaciones

item / 2 z
I . Constructo Variable Seccion Tipode escala Pregunta Soporte tedrico
Criterio de inclusion 5 Hernandez Sampieri etal.
F1 Pregunta filtro Seccion 1 Opciénmuiltiple  ¢Vive actualmente en Bogota?
8 (residencia Bogotd) pe ple ¢ g (2014)
? Criterio de inclusion (uso de . . g ¢Usa redes sociales como Instagram, Facebook, TikTok, Hernandez Sampieri etal.
F2 Pregunta filtro Seccion 1 Opcion miltiple
g redes sociales) Pe e YouTube, X, etc.? (2014)
riable de control- Hernandez Sampieri etal.
F3 Pregunta filtro V.a. Bbieecont =0 Seccién 1 Opciénmiltiple  En promedio, ;cuantas horas al dia usa redes sociales? lernandez Sampieri e
digital (horas en redes) (2014)
i ” n n fa, ¢ marcas i T i .
MF1 Marca foco Variable contextual Seccion2  Abierta Ransando en sl diaa din, 2 Malcas 9cualdahaber W10, oy g1, t2016)
recientemente en publicidad digital en redes sociales?
De las marcas que menciond, ¢cudlconsidera sumarca
MF2 Marca foco Variable contextual Seccion 2 Abierta i q & Cifcietal. (2016)
favorita o mas cercana?
Por favor, clasifique la marca que eligié como su favorita o mas
MF3 Marca foco Variable contextual Seccion 2 Opciénmiltiple  cercana en la pregunta anterior, dentro de la categoria que Eyada (2024)
corresponda o en la que usted considera a la que pertenece
En los ultimos 30 dias, ¢ha visto publicidad digital (anuncios,
MF4 Marca foco Variable contextual Seccion2 Opcion multiple S . A P gltal Belch & Belch (2015)
historias, reels, videos, influencers)de esa marca foco?
(En r ial ha vi rincipalmen icil
MF5 Marca foco Variable contextual Seccion 2 Opcion multiple ::arg:s ed sociatha vista princlpalments publicidad do esta Eyada (2024)
Mufioz etal. (2023); Valencia
MF6 Marca foco Variable contextual Seccion2 Opcién miltiple  ¢Ha comprado esta marca en los Gltimos meses? elual (2018) ¢ )
Frecuencia de X~ Exposicion a publicidad Veo anuncios de esta marca con frecuencia en mis redes Belch & Belch (2015);
E1 exposicién di_ila:)o P Seccién3 Likert1-5 sociales, Poornima (2019); Uribe &
g ¢ ' Sabogal Neira (2021)
Fr i - Exposici ici A ; i
2 ecuerfua de X_ FXPOS|C|°" apublicidad SECaEA tikert 15 lo l‘albgo de la semana, me encuentro varias veces con Belch & Belch (2015)
exposicion digital publicidad de esta marca.
X iciona Elsen etal. (2025); Wardhani &
E3 Atencion p Seccion3 Likert 1-5 Los anuncios de esta marca logran captar mi atencion. Alif (2019); Tapia & Martin
digital
(2017)
X-Exposicion a publicidad Cuando aparece publicidad de esta marca, suelo prestarle Ballesteros (2015); Elsenetal.
E4 Atencionpercibida . o CiONAPUDICIAAT  gecions  Likent1-s HATLS Apalees I FeRu SO pEOSIAT (2015}
digital atencion. (2025)
/ X- iciona . haber visto de esta marcaen Khurrametal. (2018);
ES S 6n 3 Likert 1-5
recuerdo digital eeen e redes sociales. Benavides & Gonzlez (2025)
1 - Eerrosii £ 3 ; ]
6 X. f a — Likert1-5 R [ aesta Eyada (2024); Khurram et al,
recuerdo digital marca. (2018)
PERC1 Calidad percibida Y1-Percepcién de marca Seccién4 Likert1-5 Conslder9 que esta marca ofrece productos/servicios de Duralia (2024); Grajales &
buena calidad. Méndez (2022)
il L S i
PERC2 Calidad percibida Y1-Percepcion de marca Seccién4 Likert 1-5 La ici de estamarca de calidad. (B:o;r:)et al. (1999); buratia
Contianza / Duralia (2024); Haudietal.
PERC3 Mol Y1-Percepciondemarca  Secciond  Likert1-5 Los mensajes de esta marca me resultan creibles. ralla (2024); Haudl
credibilidad (2022)
nfianza / Kothari etal. ; Durali
PERC4 ::zd;:xll?ad Y1-Percepcion de marca Seccién4 Likert 1-5 Sientoque esta marca es (;023) etal. (2025); Duralia
4); Ki
PERCS Vator emocional Yi-Percepciondemarca  Secciond  Likert1-5 Esta marca me genera sentimientos positivos. :)2‘:;;;’ (2024); Bae & Kim
PERC6 Vator emocional ¥i-Percepciondemarca Secciond Likert1-5 La publicidad digital de esta marca refuerza la conexion o Motta-Filho (2021); Duralia
cercanfa con ella. (2024)
aE 1 . Motta-Fith . .
PERCT Valoremocional Y1-Percepcionde marca  Seccion4 likertas Lé publlc@ad digital de esta marca me hace sentir que se otta-Filho (2021); Duralia
ajusta a miestilo de vida. (2024)
Valor emocional La publicidad digital de esta marc tiva a interactuar col
r emocion: ) ) ) publicida igital de esta marca me motiva interactuar con Bae & Kim (2023); Duralia
PERC8 (engagement Y1-Percepciéndemarca  Seccion4 Likert 1-5 sus anuncios (dar me gusta, comentar, compartir, guardar, (2024)
emocional) hacer clic, etc.)
Recordaci6n / . Benavides & Gonzélez (2025);
POS1 S Y2-Posicionamiento Seccion 5 Likert1-5 Esta marca es de las primeras que recuerdo en su categoria. ( )
reconocimiento Calderén etal. (2018)
POS2 Recorda‘c@n/ VAL pasicionaimiants secciéns Likert1-5 Idemmct? léu@enle estamarca cuando veo sucomunicacion  Khurram etal. (2018); Eyada
reconocimiento 0 contenido digital. (2024)
POS3 Dner‘er?uaclon Y2 -Posicionamiento Seccién5 Likert 1-5 Esta marca es distinta a sus competidores. Munoz etal. (2023); Cabeza et
percibida al. (2016)
POSA Dierenclacidn Y2-Posicionamiento Seccion5  Likert1-5 Sientoque esta marca ofrece algo que las demas no ofrecen, L3002 (2024); Mufozetal
percibida (2023)
5 R @ i ” Lo que veo de esta marca en redes sociales fortalece mi Valencia etal. (2018); Lépez et
POSS Preferencia Y2-Posicionamiento Seccién 5 Likert1-5 o ! § ' ! ¢ ) Lop
preferencia por ella frente a otras marcas. al. (2018)
L iosd e iales h: a Khi tal. (2018); Lopez-
POS6 Intenciénde compra  Y2-Posicionamiento Seccién 5 Likert 1-5 o3 amIblonde. sl marc.a ?n i et e urr'am etal. ); Lopez
probable que la compre préximamente. Rodriguez et al. (2025)
’ Variable complementaria ’ Enuna escala de 0 a 10, ;qué tan probable es que recomiende  Liu etal. (2024); Haudi etal.
POS7 Recom: i ion N
o REopantacen NSl BREGIONE, = NSO estamarca a un amigo o familar? (2022); Duralia (2024)
Hernandez Sampieri etal.
D1 Edad Variable de control Seccién 6 Opcién maltiple  Edad (2014) P
H z Sampieri etal.
D2 Género Variable de control Seccién6  Opcidnmiltiple  Género . 2;'1"43)"“ Sampieri eta
> : 5 i < Hernandez Sampieri etal.
D3 Niveleducativo Variable de control Seccion 6 Opcién maltiple  Niveleducativo (2014) P
Hernandez Sampieri etal.
D4 Estrato Variable de control Seccion 6 Opcion mltiple  Estrato socieconémico ernandez Sampieri e

(2014)




Relacion entre la exposicién a publicidad digital en
redes sociales y la percepcidn y el posicionamiento de
marca en consumidores de Bogota.

D. Resultados del procesamiento estadistico (SPSS)

Tabulaciones variables demograficas

Estadisticos
Edad Estrato
recodificada en socioeconomic
rangos Género MNivel educativo o
N Valido 349 349 348 348
Perdidos 0 o o L]
Edad recodificada en rangos
Porcentaje Parcentaje
Frecusncia Porcentaje valido acumulado
Valido 18-23 115 33,0 33,0 330
24-20 107 30,7 30,7 636
30-35 a1 17.5 17.5 81.1
364 36 10,3 10,3 214
43245 21 8.0 6,0 a7 4
Mas de 45 g 256 246 100,0
Total 349 100,0 100,0
Género
Porzentaje Porcentaje
Frecusncia Porcentaje valido acumulado
Valido Hombre 200 57.3 57.3 573
Mujer 147 421 421 004
Oira § Prefiens 2 0.6 0.8 1000
no decirle
Total 40 100.0/ 1000
Nivel educative
Pormzentaje Forcentaje
Frecusncia Porcentaje valido acumulado
Valido Bachillerato 38 10,2 10,8 10,8
Posgrado 85 18,6 18,6 205
Técnico / 54 15,5 15,5 450
Tecndlogo
Universitario 182 55,0 55,0 1000
Total 340 100,01 100,0
Estrato socioecondmico
Porcentaje Porcentaje
Frecusncia Porcentaje vilido acumulado
Valido 1 15 4.3 43 43
2 50 143 14,3 18,6
5 128 38.7) 36,7 553
4 ag 284 284 837
5 36 10,3 10,3 40
8 21 8.0 &.0 100.0
Total 40 100.0/ 1000
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redes sociales y la percepcion y el posicionamiento de
marca en consumidores de Bogota.

Salidas SPSS estadisticos de confiabilidad interna Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad Exposicion
Alfa de
Cronbach
basada en
elementos
Alfa de estandarizado MNde
Cronbach s elementos
0772 0,787 3
Estadisticas de fiabilidad Percepcion
Alfa de
Cronbach
basada en
elementos
Alfa de estandarizado Mde
Cronbach s elementos
0,890 0,899 g
Estadisticas de fiabilidad Posicionamiento
Alfa de
Cronbach
basada en
elementos
Alfa de estandarizado Mde
Cronbach s elementos
0728 0,760 3

204



Relacion entre la exposicién a publicidad digital en
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marca en consumidores de Bogota.

Salidas SPSS estadisticos de Prueba de KMO y Bartlett

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kais er-Meyer-0ikin de 0,625
adecuacion de mussinag
Prueba de esfenicidad de Batiett  Aproa Chi- 3875504

f=l=n ]

[] 120

5K, C.o00

Comunalidades
rked | Exraccin
El. I,IJII| 0,782
E2 I,IJII| 0315
B 1,000 [
Ed 1,000 (]
ES 1,000 0550
E6. 1,000 [
PERCA. I,IJII| 0,708
PERC2 I,IJII| 0567
PERC3. I,IJII| 0,725
PERCA. I,IJII| 0412
PERCS. I,IJII| 0,583
PERCE. I,IJII| 2581
PERCT. I,IJII| 0523
PERCE. I,IJII| 0532
FOSI. 1,000 0535
POS2. I,IJII| 0,723
POS3. I,IJII| a,751
POS4. 1,000 030
POSS. 1,000 [
POSE. 1,000 0525
Mesodo de exfracoion: analsk de
COMEONEmEs pncpais.
vartanza total sxplicada
Sumas oe
cagas al
Cudiracis de ()

Componenie Autcwaions niciies extraccion

Toi saz-mg’a;lssa:mum Tom | %o verarza | % scumusss
i T} T EET 7.7} EET| EE
- 2,451 12255 51,2421 2,451 12254 51,342
k] 1,474} 7375 SEET 1,474} 754 SEET
L] 1,33 5.157| 4,785 1,33 5.167] 54,722
= 1, 5 12| EER 1, 5 124 EER
% 0,78 330 TR
i 0,58 3,405 .20
L] 0,57 2795| 80,005 |
] 0,235 243 =%
Fin 0,425 2.420) 54,535
" [=n ERE B7, 95
az 04| 2005 8,111 |
3 0,365 1,231 20,542
A 0,31 1551 =55
hH 0,305 1.538) 042
"5 0,285 1423 B3
T 0,20 1.303] =757 |
Ag 0,244 1211 7,578
il 0,24 1.121) 2,100
] 0, 120§ 0,500 100,000
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redes sociales y la percepcion y el posicionamiento de
marca en consumidores de Bogota.

Matriz de componente®
Componente
1 E]

E1 0,390 0,551 0,271 0,135 037
E2 0,320 ,575] ,255] 1,108 0,380
E3i 0,754 -0,037] 0. 0056 o1gs
= 8,717 0,14 0,201 <1152 0250
ES. 0,203 0,575 0,126) 0,117 0054
ES. 0,317 ,515] -0,124] 0034 0,334
FERCI. ] 0,053 0.4 0,000 158
FERCZ 0,753 0,143 0,25 -0.151 Qe
PERCI. 0,705 0,1 0,355 0.0 0,283
PERCA. 0,715 0,047 -0,454 0041 0,152
FERCE. 0,742 0,04 0,3z -0.120 0L0eS
FERCE. B.751 0,255 0,121 01584 oo
PERCT. 0,717 0,184 1,150) -1.208 0,125
PERCE. 0,623 -n,3474 0,30 0,131 0,134
POE. 0,317 0,377] 0,204 0342 X3
POSZ. 0,525 0,433 -0.21 0175 o438
POE3. 0,552 -0,017] (%] 0540 0,113
PO34. 0,572 -0,177] 1, 154] 05 0,175
POSE. 0718 0,13 0,315] 0218 LR
PO36. 0677 0,20 0,33] <057 OLO7E
MEIDG0 de ExiracCion: analisis te

componeni=s principaies.

3.5 componentes EXraGs.

206



Relacion entre la exposicién a publicidad digital en

redes sociales y la percepcidn y el posicionamiento de

marca en consumidores de Bogota.

Salidas SPSS estadisticos de Modelo 1

Resumen del modelo

ENmor estantar
R cuadrado dela
Nodelo R R cuadado Austado estimacion
] = 0,313 0,310 D0,E1454
a Predciones:
[Constams),
ANOVA"
Suma de heda
Nodsl cualados g aEEca F 5
5 Fegresion EEE T =5 5] 57 0 73
Residug 131,008 iy 0,37
Total 150,6308 345
a \ariabie
dependerte:
Percepoion
b. Prediciones:
[Constams),
Exposkien
Coeficientes”
Codlickenies
estandarzado Estaditicas
Nodelo 5 t Sig de calinealdad
Beta Tolerancla
" [Conetans) 1 0219 57 T.oo
Exposlcion D,ﬁ 0,055 0,55 12,554 0,000y 1,0008 1,000
a ariahie
dependerte:
Percepeion
Diagndsticos de colinealidad”
hdcede | Proporciones
Nodelo condickin de varlanza
Autchakr {Constante) | Exposicien
" h] 1,555 1,000) 0.0 0,01
L] 0011 13,225 0.2 098
a ariahie

207
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Salidas SPSS estadisticos de Modelo 2

Resumen del modelo

Emror estandar
R cuatramo e la
Modelo R R cuadrado ajusiado esiimaciin
b 734" 0,539 0,535 044533
a. Predictorss:
(Constants),
Pumtuackin 2
POST.,
Exposician,
Percepeltn
ANOVA®
Suma de Medla
Modsio CUIIA00E gl cuadratica F K.
L Regresitn 73,533 3 26,544 134,343 ooo®
Reslduo E3,421 345 0,138 |
Total 143,354 325 |
3. Variatie
dependlente:
Posklonamizn
to
b. Predistores:
(Constants),
Pumtuackin 2
POST.,
EXpOICaN,
Percepeltn
Coeficientes®
Cosficientas
estandanzado Estaditicas
Mataio 5 t =i de colnealidad
Beta Talerancia NIF
i (Constante) 1,267 0,134 6,531 0,000
Exposicion 0,307 0,046 0,233 6,630 0,000 0,585 1457
Percapcion 0,347 0,045 0,334 T.674] 0,000 0,509 1,968
Puntuacion 0,126 0.030] 0,193 4,233 0,000 0,541 1,560
POST.
3. Variatie
depenments:
Posklonamizn
to
Diagnésticos de colinealidad®
indice de Proporciones
Modsio condicion devaranza
Puntuacion Z
Autovalor [Consiante) Expasicion Parcapoion POST.
b 4] 2977 1,000| 0.00 .00 0,00 0,00
L] 1,002 1,724 0,00 0,00 .00 0,63
L] 2,011 16,137] 0,12 0,34 0,98} 021
% 0,010 17,407 0,98 0.65] 0,02} 0,15
3. Variatie
dependlente:
Posklonamizn
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