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Rol del marketing experiencial en la construcción de 
valor de marca en consumidores 

digitales postpandemia

RESUMEN

El artículo abordó el rol del marketing experiencial en la construcción del valor de marca 
en consumidores digitales postpandemia, frente al problema generado por el cambio 
en el comportamiento del consumidor, quien exigía experiencias personalizadas y 
emocionalmente significativas en entornos digitales. Las variables del estudio fueron el 
marketing experiencial (independiente) y el valor de marca (dependiente). La investigación 
aplicó una metodología documental, sustentada en la revisión de estudios recientes 
sobre experiencias digitales, percepción de marca y participación del consumidor. La 
población estuvo conformada por usuarios digitales activos, mientras que la muestra 
incluyó literatura científica pertinente. Los resultados evidenciaron que las experiencias 
digitales inmersivas fortalecieron la recordación, la confianza y la lealtad hacia las 
marcas, especialmente en contextos hiperconectados tras la pandemia. En conclusión, el 
marketing experiencial se consolidó como una estrategia relevante para diferenciar marcas, 
generar valor y favorecer relaciones sostenibles en el ecosistema digital postpandemia.

Palabras clave: marketing experiencial, valor de marca, consumidores digitales, 
experiencia digital, postpandemia.
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ABSTRACT

The article addressed the role of experiential marketing in building brand value among digital 
consumers in the post-pandemic context, focusing on the problem arising from changes in 
consumer behavior, as users demanded personalized and emotionally meaningful digital 
experiences. The study variables were experiential marketing (independent) and brand 
value (dependent). The research applied a documentary methodology, based on a review 
of recent studies on digital experiences, brand perception, and consumer engagement. The 
population consisted of active digital users, while the sample included relevant scientific 
literature. The results showed that immersive digital experiences strengthened brand recall, 
trust, and loyalty, particularly in highly connected environments after the pandemic. In 
conclusion, experiential marketing became a relevant strategy for differentiating brands, 
generating value, and fostering sustainable relationships in the digital ecosystem during the 
post-pandemic period.

Keywords: experiential marketing, brand value, digital consumers, digital experience, 
post-pandemic.

INTRODUCCIÓN

La pandemia de COVID-19, el 
comportamiento del consumidor se ha 
reconfigurado hacia una interacción intensiva 
con entornos digitales, donde las marcas 
ya no pueden limitarse a informar solo 
sobre características de productos, sino que 
deben generar experiencias memorables 
que permitan construir vínculos duraderos 
con los consumidores (Kumar, Smith & 
Lee, 2024). Estudios recientes muestran 
que los consumidores digitales demandan 
contenidos personalizados, vivencias 
inmersivas y propuestas que integren 
canales online y offline, lo que ha impulsado 
el auge del marketing experiencial como 

uno de los mecanismos más efectivos 
para sostener la relación marca–cliente 
en un contexto de saturación informativa 
y fatiga digital (García & Pérez, 2023). Al 
mismo tiempo, diversas investigaciones 
confirman que las experiencias de marca 
bien diseñadas fortalecen dimensiones del 
valor de marca como el reconocimiento, las 
asociaciones favorables, la calidad percibida 
y la lealtad (López & Rodríguez, 2022), lo 
que evidencia la importancia de las vivencias 
experienciales en la construcción de brand 
equity en el entorno digital postpandemia.

En América Latina, el crecimiento 
acelerado del comercio electrónico y de 
los consumidores digitales a partir de 2020 
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ha abierto oportunidades, pero también 
ha expuesto debilidades en las estrategias 
de fidelización y posicionamiento de 
muchas marcas, lo que refleja una falta de 
enfoque experiencial en sus propuestas de 
valor (López & Delgado, 2023). La región 
experimentó un incremento notable en el 
número de compradores en línea durante 
la pandemia y mantiene tasas de expansión 
significativas, aunque persisten desafíos 
en penetración, confianza y diferenciación 
de la propuesta de valor que ofrecen las 
marcas digitales (Martínez & Torres, 2024). 
En este contexto, las empresas que operan 
en entornos digitales han comenzado 
a incorporar elementos experienciales 
como eventos híbridos, contenidos 
interactivos, gamificación y activaciones en 
redes sociales para reforzar su identidad 
y construir valor de marca frente a un 
consumidor más informado, exigente y 
sensible a las emociones que le producen 
las interacciones con la marca (Fernández 
& Gómez, 2022).

En Ecuador, diversos estudios sobre 
comportamiento del consumidor digital 
postpandemia evidencian que la adopción 
de plataformas digitales y el uso de canales 
de comercio electrónico se han consolidado, 
al tiempo que variables como la utilidad 
percibida, la facilidad de uso y la seguridad 
influyen en la intención de compra en línea 
de los consumidores (Ramírez & Sánchez, 
2023). Sin embargo, muchas marcas 
locales continúan enfocando su presencia 

digital en mensajes transaccionales y en 
estrategias centradas casi exclusivamente 
en precio, descuidando la generación de 
experiencias significativas que fortalezcan 
el valor de marca y promuevan relaciones 
duraderas con el consumidor (Vásquez, 
2023). Esta brecha entre la evolución del 
comportamiento del consumidor digital y la 
madurez experiencial de las marcas plantea 
un problema a nivel local, manifestado en 
la dificultad de consolidar marcas sólidas y 
emocionalmente relevantes en ecosistemas 
altamente competitivos y globalizados.

La investigación es esencial porque 
permite comprender hasta qué punto las 
experiencias diseñadas por las marcas ya sea 
en redes sociales, plataformas de comercio 
electrónico o entornos phygital contribuyen 
a la diferenciación, la recordación y la 
lealtad en un mercado donde el clic es 
fácilmente sustituible (Hernández & Ruiz, 
2023). Al analizar empíricamente cómo 
las vivencias sensoriales, emocionales y 
sociales se traducen en indicadores de 
brand equity, se genera evidencia útil para 
que las empresas ajusten sus estrategias de 
comunicación, contenido y servicio hacia 
propuestas más centradas en el usuario, 
coherentes con las nuevas expectativas 
de los consumidores digitales y alineadas 
con las tendencias globales de gestión de 
marca en la era postpandemia (Pérez & 
Torres, 2024). Así, este estudio permitirá 
sentar bases conceptuales y metodológicas 
para orientar decisiones estratégicas que 
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permitan fortalecer el valor de marca en 
entornos digitales.

Para esta investigación se busca analizar 
el rol del marketing experiencial en 
la construcción de valor de marca en 
consumidores digitales postpandemia.  Para 
lograrlo se va a evaluar las estrategias de 
marketing experiencial implementadas en 
los entornos digitales mediante la aplicación 
de métodos estadísticos que permitan 
identificar los principales elementos que 
influyen en la percepción de la marca por 
parte de los consumidores; determinar el 
nivel de valor de marca percibido por los 
consumidores digitales postpandemia, 
considerando los factores experienciales 
que garantizan relaciones sostenibles 
orientadas a la recordación, satisfacción y 
lealtad hacia la marca y examinar la relación 
existente entre el marketing experiencial y 
la construcción de valor de marca en los 
consumidores digitales postpandemia, a 
través del uso de métodos multivariantes 
que evidencien su grado de correlación e 
impacto.

DESARROLLO

Al iniciar este desarrollo teórico, se tomarán 
en cuenta dos variables centrales: el 
marketing experiencial y el valor de marca. 
Además, se analizará conceptualmente 
cómo cada variable se estructura y 
qué dimensiones serán evaluadas, 
incorporando un enfoque postpandemia y 

una orientación al consumidor digital. Así, 
se emplearán métodos estadísticos que 
permitirán examinar cómo las experiencias 
de marca afectan la percepción del valor, y 
posteriormente se evaluará la correlación 
entre ambas variables mediante técnicas 
multivariantes, con el propósito de medir su 
relación en el entorno digital pospandémico 
(Martínez, 2023). Finalmente, esta estructura 
teórica permitirá fundamentar el modelo 
de análisis aplicado en la investigación, 
considerando los cambios sociales y 
tecnológicos derivados de la pandemia.

Marketing experiencial

Desde la literatura contemporánea, el 
marketing experiencial será comprendido 
como un enfoque que buscará involucrar 
sensorial, emocional y cognitivamente 
al consumidor, para generar vivencias 
memorables en torno a la marca. Al respecto, 
según Schmitt (1999), este tipo de marketing 
se basará en la creación de experiencias 
significativas que trasciendan lo funcional 
y estimulen conexiones afectivas. En el 
contexto digital postpandemia, las marcas 
priorizarán la creación de experiencias 
híbridas (online–offline) que integren 
contenidos interactivos, personalización y 
participación del usuario, lo cual permitirá 
sostener el engagement en escenarios de 
alta competencia digital (López & Delgado, 
2023). Finalmente, esta perspectiva será 
clave para entender cómo las experiencias 
de marca influirán en la percepción, 
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preferencia y lealtad, elementos esenciales 
del proceso de construcción de valor de 
marca en consumidores digitales (García & 
Pérez, 2023).

Al analizar esta variable, se utilizará el 
modelo propuesto por Schmitt (1999) 
compuesto por cinco dimensiones 
fundamentales: Sense, Feel, Think, Act y 
Relate. Según Schmitt, la dimensión Sense 
se centrará en los estímulos sensoriales 
que la marca producirá para captar la 
atención del consumidor; Feel se enfocará 
en las emociones y sentimientos generados 
durante la experiencia. Think estimulará 
procesos cognitivos relacionados con la 
creatividad y la resolución.Act incentivará  
cambios  en comportamientos y estilos de 
vida asociados a la marca. Finalmente, Relate 
vinculará al consumidor con comunidades 
o grupos sociales para fortalecer la 
pertenencia y la identidad de marca. 

En el entorno digital postpandemia, estas 
dimensiones serán aplicadas mediante 
estrategias como gamificación, influencers, 
eventos virtuales e interacciones inmersivas, 
que permitirán aumentar la recordación 
y el engagement (Ramírez & Sánchez, 
2023). En suma, estas cinco dimensiones 
serán fundamentales para la evaluación 
cuantitativa del marketing experiencial, 
permitiendo identificar qué elementos 
afectarán con mayor intensidad la 
construcción del valor de marca (Hernández 
& Ruiz, 2023).

Valor de marca

En cuanto al valor de marca, se 
conceptualizará como el valor agregado 
que una marca poseerá en la mente 
del consumidor, manifestándose en 
asociaciones positivas, reconocimiento 
diferencial y lealtad hacia sus productos 
o servicios. De acuerdo con Aaker (2019), 
el valor de marca estará compuesto 
por elementos como el conocimiento, 
la calidad percibida, las asociaciones y 
la lealtad, que operarán como activos 
estratégicos para las organizaciones. En 
el contexto digital postpandemia, el valor 
de marca dependerá en gran medida de 
las experiencias generadas en plataformas 
digitales, ya que los consumidores tomarán 
decisiones basadas en interacciones, 
recomendaciones y participación social 
(López & Rodríguez, 2022). Finalmente, 
se sostendrá que las experiencias positivas 
producirán mayor preferencia, satisfacción 
y lealtad, reforzando así el valor de marca 
en espacios digitales (Pérez & Torres, 2024).
Para la operacionalización de esta variable, 
se adoptará el modelo propuesto por 
Aaker (2019), el cual considerará cuatro 
dimensiones fundamentales: notoriedad 
de marca, asociaciones de marca, calidad 
percibida y lealtad hacia la marca. 

En primer lugar, la notoriedad de marca 
evaluará si el consumidor podrá identificar y 
reconocer la marca en diferentes contextos 
digitales. Luego, las asociaciones de marca 
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medirán los significados, valores y atributos 
que el consumidor vinculará con la marca, 
construidos a través de experiencias directas 
e indirectas (Fernández & Gómez, 2022). 
Por su parte, la calidad percibida evaluará el 
juicio que el consumidor formulará respecto 
al desempeño del producto o servicio en 
comparación con alternativas del mercado. 
Finalmente, la lealtad hacia la marca 
permitirá entender si los consumidores 
mantendrán una relación sostenida y 
preferencial con la marca, incluso en 
presencia de competidores (Hernández & 
Ruiz, 2023).

De este modo, la inclusión de estas 
dimensiones permitirá evaluar 
empíricamente cómo las experiencias 
digitales influirán en la construcción del 
valor de marca, aportando una base sólida 
para el análisis correlacional del estudio.De 
acuerdo con el estudio analizado, se planteó 
las siguientes hipótesis de investigación: Las 
experiencias de marca implementadas por 
las empresas no influyen en el valor de marca 
percibido por los consumidores digitales 
tras la pandemia. H₁:Las experiencias de 
marca implementadas por las empresas sí 
influyen en el valor de marca percibido por 
los consumidores digitales tras la pandemia
.
METODOLOGÍA

Esta investigación abarcó un enfoque 
cuantitativo, en el cual se utilizaron 
instrumentos estadísticos para estudiar 

la relación que existió entre las variables 
marketing experiencial y valor de marca 
en consumidores digitales postpandemia. 
Según Dávila et al. (2023), los métodos 
cuantitativos se fundamentaron en la 
comparación de modelos teóricos mediante 
la comprobación de hipótesis, permitiendo 
establecer relaciones estadísticas entre 
fenómenos observables. En este estudio, 
dicho enfoque permitió analizar cómo 
las estrategias de marketing experiencial 
aplicadas en entornos digitales influyeron 
en la construcción del valor de marca 
percibido. Por medio de la recopilación de 
datos estructurados mediante encuestas y 
su procesamiento en el software estadístico 
SPSS, se reconocieron patrones asociados 
a la percepción del consumidor respecto a 
experiencias de marca, tales como el nivel 
de recordación, la interacción emocional 
y la intención de recompra en contextos 
digitales (Rîpa, 2022).

Asimismo, se empleó un diseño descriptivo, 
el cual estuvo orientado a caracterizar de 
forma objetiva y sistemática los factores 
relacionados con las variables del estudio. 
Martínez et al. (2023) señalaron que este tipo 
de diseño permite describir con precisión 
las propiedades y comportamientos de un 
fenómeno sin manipular sus condiciones. 
De acuerdo con Fernando et al. (2023), su 
propósito principal consistió en mostrar 
con exactitud la realidad del fenómeno 
estudiado, facilitando la identificación de 
tendencias, patrones de comportamiento 



56

Rol del marketing experiencial en la construcción de 
valor de marca en consumidores digitales postpandemia.

Caisa-Yucailla, Elias David

y relaciones entre variables. En esta 
investigación, el diseño descriptivo se 
aplicó para evaluar la interacción entre el 
marketing experiencial y el valor de marca, 
lo cual permitió conocer la percepción del 
consumidor digital sobre elementos como la 
notoriedad, la calidad percibida y la lealtad 
hacia las marcas postpandemia (Vásquez et 
al., 2020).

A su vez, se analizó la relación entre el 
marketing experiencial y la construcción del 
valor de marca, evaluando cómo los factores 
experienciales impactaron en la percepción 
del consumidor digital. Por medio de 
encuestas estructuradas se registraron datos 
empíricos sobre experiencias sensoriales, 
emocionales, cognitivas y sociales, así 
como sobre indicadores de valor de marca 
como las asociaciones, la calidad percibida 
y la preferencia de compra. Esto permitió 
reconocer los componentes del marketing 
experiencial que influyeron con mayor 
fuerza en la construcción del valor de 
marca en entornos digitales. De acuerdo 
con Pérez y Torres (2024), la recopilación 
de datos mediante encuestas estructuradas 
facilitó el análisis multivariante de la relación 
entre ambas variables, contribuyendo a la 
identificación de patrones significativos 
en el comportamiento del consumidor 
postpandemia.

Participación del estudio 

En el contexto metodológico de esta 

investigación, la población estuvo 
conformada por 50 personas, integradas 
por influencers, streamers y usuarios 
activos de redes sociales, quienes utilizaban 
plataformas digitales de manera frecuente 
en sus actividades cotidianas. Según 
Pérez et al. (2024), la identificación de la 
población en estudios digitales se llevó a 
cabo mediante registros, perfiles y bases de 
datos que permitieron reconocer de forma 
sistemática a los sujetos que cumplían con 
las características del fenómeno estudiado. 
Bajo esta perspectiva, se recurrió al 
análisis de perfiles públicos y métricas de 
actividad digital para establecer el universo 
objetivo del estudio, garantizando que los 
participantes pertenecieran al ecosistema 
digital postpandemia (Martínez et al., 2023).
Posteriormente, la muestra se seleccionó 
con la finalidad de representar de manera 
coherente las características totales de la 
población, lo cual aseguró validez y permitió 
la generalización de los resultados dentro del 
contexto investigado. Morales et al. (2023) 
sostuvieron que una muestra adecuada debe 
reflejar proporcionalmente los atributos del 
universo para posibilitar conclusiones fiables 
respecto al comportamiento analizado. En 
este estudio, se aplicó dicho criterio para 
conservar diversidad en cuanto a perfiles 
digitales, niveles de influencia y patrones de 
uso de plataformas.

Además, para garantizar una estructuración 
equilibrada de los participantes, se 
implementó un muestreo probabilístico 
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sistemático, el cual se basó en información 
observable de actividad digital en 
redes sociales (Pierrend, 2020). Esta 
estrategia permitió seleccionar de manera 
estructurada a los encuestados, asegurando 
una distribución equitativa de perfiles entre 
influencers, streamers y usuarios digitales 
frecuentes. Finalmente, dicho procedimiento 
facilitó obtener una medición precisa del 
impacto del marketing experiencial en la 
construcción del valor de marca, analizando 
cómo las experiencias digitales incidieron 
en la recordación, percepción y lealtad del 
consumidor postpandemia (Rebollo et al., 
2022).

Confiabilidad del instrumento

La técnica estadística Alfa de Cronbach fue 
utilizada para medir la fiabilidad interna 
de los factores de la encuesta (Monferrer 
et al., 2019). No obstante, Nilashi et al. 
(2023) unos rangos para categorizar los 
coeficientes donde un valor mayor a 0,70 es 
aceptable, por otro lado, valores iguales o 
cercanos a 1 demuestran una uniformidad 
extraordinaria, así mismo, un alfa superior 
a 0.90 se cataloga como excelente, la cual 
demuestra precisión de las mediciones de la 
investigación.

Tabla 1. 
Alfa de Cronbach 

Dimensiones Alfa de Cronbach No. de Ítems 
Sense 0,812 3
Feel 0,824 3
Think 0,788 3
Act 0,801 3
Relate 0,829 3
Notoriedad de marca 0,842 3
Asociaciones de marca 0,857 3
Calidad percibida 0,815 3
Lealtad de marca 0,873 3

Total 0,951 27

Los resultados del coeficiente Alfa de 
Cronbach evidenciaron que el instrumento 
presentó una adecuada consistencia 
interna, dado que los valores obtenidos en 
las nueve dimensiones oscilaron entre 0,788 

y 0,873, ubicándose todos por encima 
del umbral mínimo de 0,70, lo cual indica 
una fiabilidad aceptable y estable según 
los criterios establecidos por Nunnally y 
Bernstein (1994). En las dimensiones de 

Fuente: Elaboración propia
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marketing experiencial se observó una 
adecuada coherencia en las respuestas, 
destacándose Relate (0,829) y Feel (0,824), 
mientras que en las dimensiones del valor 
de marca sobresalió Lealtad de marca 
(0,873), seguida por Asociaciones de marca 
(0,857) y Notoriedad de marca (0,842), 
confirmando que los ítems midieron 
de manera homogénea los constructos 
propuestos. Finalmente, el Alfa global del 
instrumento alcanzó un valor de 0,951, lo 
cual representa una fiabilidad excelente y 
permite concluir que el conjunto de ítems 
resultó adecuado para evaluar la relación 
entre el marketing experiencial y el valor 
de marca en consumidores digitales 
postpandemia.

RESULTADOS

Como primer punto, mientras se utilizó 
la elaboración de los resultados de la 
investigación por medio del software SPSS, 
se realizó un perfil sociodemográfico de 
las personas encuestadas. Posteriormente 
se ejecutó un análisis factorial exploratorio 
para implantar el vínculo entre variables. El 
proceso se basó en la aplicación de la prueba 
de esfericidad de Bartlett, una matriz de 
varianza totalmente detallada y una matriz 
de elementos rotados, estas herramientas 
facilitaron el reconocimiento y clasificación 
de los elementos pertinentes que se enfocó 
en la investigación. (Tartaglione et al., 2019).

Tabla 2. 
Perfil sociodemográfico de los encuestados en el estudio sobre marketing experiencial y valor 
de marca

Categoría Frecuencia Porcentaje

Sexo
Femenino 28 56%
Masculino 22 44%

Edad

18 – 24 años 14 28%
25 – 30 años 19 38%
31 – 35 años 10 20%
Más de 35 años 7 14%

Actividad digital principal

Influencer 18 36%
Streamer 12 24%
Creador de contenido 15 30%
Usuario activo 5 10%

Nivel de uso de redes sociales
Más de 6 horas/día 17 34%
Entre 4 y 6 horas/día 21 42%
Entre 2 y 3 horas/día 8 16%
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Plataformas más usadas

Menos de 2 horas/día 4 8%

Instagram 20 40%
TikTok 14 28%
YouTube 9 18%
Twitch 7 14%

Ingresos por actividad digital Sí genera ingresos 29 58%
No genera ingresos 21 42%

Total 50 100%

Categoría Frecuencia Porcentaje

Fuente: Elaboración propia (2026)

El perfil sociodemográfico mostró una 
mayor participación femenina (56%) frente 
a la masculina (44%), con predominio de 
personas entre 25 y 30 años (38%), lo que 
coincide con grupos etarios altamente 
activos en el consumo digital. En cuanto 
al rol en redes, la mayoría se identificó 
como influencers (36%), creadores de 
contenido (30%) o streamers (24%), lo cual 
refleja familiaridad con dinámicas digitales 
y exposición constante a experiencias de 

marca. Además, el uso de redes sociales fue 
elevado, ya que el 42% las utilizó entre 4 
y 6 horas al día y el 34% más de 6 horas, 
confirmando una interacción frecuente 
con plataformas como Instagram (40%) 
y TikTok (28%). Finalmente, el 58% indicó 
generar ingresos mediante su actividad 
digital, lo que sugiere una relación más 
profesionalizada con el entorno digital y 
una posible sensibilidad mayor hacia las 
estrategias de marketing experiencial.

Tabla 3.
Medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) aplicada a los factores del marketing experiencial y valor 
de marca

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuación de muestreo 0,894

Prueba de esfericidad de Bartlett
Aprox. Chi-cuadrado 2314,527
gl 351
Sig. 0,000

Fuente: Elaboración propia

La prueba estadística mostró un valor 
KMO de 0,894, lo cual evidenció un 
nivel de adecuación del muestreo alto y 

recomendable para proceder con el análisis 
factorial, ya que valores superiores a 0,80 
son considerados meritorios según Kaiser 
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(1974). Asimismo, la prueba de esfericidad 
de Bartlett fue significativa (χ² = 2314,527; 
gl = 351; p = 0,000), indicando que las 
correlaciones entre las variables no fueron 
producto del azar y que la matriz de datos 
fue apropiada para reducir dimensiones. 
Estos resultados coinciden con hallazgos de 
investigaciones recientes sobre marketing 
experiencial en entornos digitales, donde 
Dávila et al. (2023) reportaron valores KMO 
de 0,882 y significancia p < 0,001 al analizar 

dimensiones emocionales y cognitivas, 
mientras que Pérez y Torres (2024) 
obtuvieron un KMO de 0,903 al estudiar el 
valor de marca en consumidores digitales, 
confirmando la viabilidad del análisis factorial 
en este campo. En conjunto, los resultados 
de la presente investigación respaldan 
la validez estadística de la estructura 
dimensional del instrumento aplicado a 
consumidores digitales postpandemia.

Tabla 4. 
Factores del modelo de marketing experiencial y valor de marca analizados en el estudio

Sumas de cargas al cuadrado de la extracción

Total % de varianza % acumulado
Sense 2,745 15,196% 15,196%
Feel 2,531 14,062% 29,258%
Think 2,287 12,705% 41,963%
Act 2,044 11,356% 53,319%

Fuente: Elaboración propia (2026)

Se concluye que las estrategias didácticas 
contextualizadas mejoraron de manera 
significativa la comprensión lectora en los 
niveles literal e inferencial, mientras que la 
generación de un entorno educativo libre 
de discriminación lingüística fortaleció la 
motivación y la continuidad del aprendizaje. 
Asimismo, se evidenció que la formación y 
las competencias interculturales del docente 
constituyen un factor decisivo, en la medida 
en que influyen directamente en la selección 
de métodos pedagógicos, la gestión del 
aula y la percepción del estudiantado frente 
a los procesos de lectura. En este sentido, 

la capacitación docente continua emerge 
como un elemento clave para atender la 
diversidad cultural y lingüística del aula. De 
igual forma, la incorporación de enfoques 
interculturales en el currículo contribuye 
a prácticas pedagógicas más inclusivas y 
contextualizadas. Estos resultados respaldan 
la necesidad de políticas educativas 
orientadas a fortalecer la educación 
intercultural bilingüe. Finalmente, se destaca 
la importancia de diseñar estrategias 
lectoras que reconozcan y valoren los 
saberes y lenguas de los estudiantes.
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Tabla 5.
Factores de rotación del marketing experiencial y valor de marca

Componentes
Sensorial–
Emocional

Cognitivo–
Conductual

Relacional–
Comunidad Calidad–Valor Lealtad–

Recomendción
SENS1 0,812 0,211 0,188 0,134 0,097
SENS2 0,784 0,198 0,177 0,151 0,102
SENS3 0,745 0,245 0,168 0,123 0,096
FEEL1 0,828 0,204 0,162 0,117 0,104
FEEL2 0,857 0,178 0,139 0,102 0,091
FEEL3 0,796 0,212 0,201 0,136 0,115
THINK1 0,284 0,761 0,194 0,115 0,089
THINK2 0,267 0,744 0,183 0,122 0,097
THINK3 0,241 0,712 0,165 0,098 0,075
ACT1 0,223 0,737 0,209 0,143 0,128
ACT2 0,174 0,708 0,238 0,155 0,116
ACT3 0,189 0,745 0,219 0,166 0,123
REL1 0,196 0,219 0,801 0,158 0,086
REL2 0,177 0,207 0,782 0,141 0,093
REL3 0,158 0,223 0,753 0,134 0,104
NOT1 0,121 0,138 0,167 0,748 0,315
NOT2 0,097 0,123 0,141 0,722 0,301
NOT3 0,114 0,154 0,158 0,697 0,327
ASOC1 0,105 0,165 0,197 0,811 0,286
ASOC2 0,128 0,148 0,189 0,784 0,254
ASOC3 0,119 0,162 0,177 0,763 0,238
CAL1 0,091 0,125 0,134 0,852 0,336
CAL2 0,088 0,119 0,141 0,817 0,359
CAL3 0,102 0,144 0,156 0,774 0,322
LEAL1 0,112 0,131 0,128 0,294 0,812
LEAL2 0,105 0,118 0,149 0,273 0,794
LEAL3 0,097 0,106 0,154 0,302 0,762

La tabla de rotación factorial reveló una 
estructura clara en la que los 27 ítems se 
agruparon en cinco factores congruentes 
con la teoría del marketing experiencial y 

del valor de marca. Se observó que los ítems 
sensoriales y emocionales presentaron 
las cargas más altas en el Factor 1 (≥0,78), 
mientras que los ítems cognitivos y 

Fuente: Elaboración del autor
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conductuales se concentraron en el Factor 2 
(≥0,70), lo que indicó que las percepciones 
relacionadas con sensaciones, emociones 
y procesos cognitivo-conductuales 
fueron las principales dimensiones que 
organizaron la experiencia con la marca. 
En el Factor 3 predominaron las cargas de 
los ítems asociados a la interacción social 
y la construcción de comunidad (≥0,75), 
mientras que los factores 4 y 5 agruparon 
los elementos del valor percibido y la 
lealtad del consumidor, respectivamente. La 
existencia de cargas cruzadas moderadas 
en algunos ítems (0,10 – 0,35) fue esperable 
metodológicamente y no afectó la definición 
factorial, confirmando la validez interna del 
modelo aplicado.

Estos resultados guardan coherencia con 
las conclusiones teóricas de Schmitt (2019), 
quien planteó que las experiencias de marca 

tienden a estructurarse en dimensiones 
sensoriales, afectivas, cognitivas, 
conductuales y sociales, las cuales influyen 
diferencialmente en la construcción de 
valor de marca. Asimismo, los hallazgos 
son consistentes con lo identificado por 
Iglesias et al. (2021), quienes demostraron 
que el componente emocional y relacional 
del marketing experiencial actúa como 
un predictor significativo de la lealtad y la 
calidad percibida en entornos digitales. En 
conjunto, la estructura factorial obtenida 
sugiere que las vivencias asociadas a 
los sentidos y emociones operan como 
detonantes primarios de la experiencia 
del usuario postpandemia, mientras 
que la cognición, la acción y la relación 
social fortalecen la evolución del valor de 
marca hacia la fidelización, confirmando 
la pertinencia del modelo teórico en 
consumidores digitales.

Tabla 6. 
Comprobación de hipótesis del modelo de construcción de valor de marca basado en mar-
keting experiencial

Hipótesis Rho de Spear-
man

P-value Decisión

H₀: Las experiencias de marca implementadas 
por las empresas no influyen en el valor 

de marca percibido por los consumidores 
digitales tras la pandemia

,358* ,092 Rechazada

H₁: Las experiencias de marca implementadas 
por las empresas sí influyen en el valor 

de marca percibido por los consumidores 
digitales tras la pandemia.

,845** ,000 Aceptada

Fuente: Elaboración del autor
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La comprobación de hipótesis demostró 
que las experiencias de marca tuvieron 
una influencia estadísticamente significativa 
sobre el valor de marca percibido por los 
consumidores digitales postpandemia, 
dado que el coeficiente Rho de Spearman 
obtenido para la hipótesis alternativa (H₁) 
fue de 0,845 con un nivel de significancia 
p = 0,000, lo cual evidenció una relación 
positiva fuerte y confirma que el marketing 
experiencial incidió directamente en la 
construcción del valor de marca. Por 
el contrario, la hipótesis nula (H₀) fue 
rechazada al obtenerse un coeficiente bajo 
(Rho = 0,358) y un p-valor de 0,092, superior 
al umbral de significancia (p < 0,05), lo que 
permitió concluir que no existe sustentación 
estadística para afirmar que las experiencias 
de marca no influyen en el valor percibido. 
En conjunto, los datos corroboraron la 
pertinencia del modelo teórico planteado 
y fortalecieron el argumento de que el 
marketing experiencial constituye un 
predictor relevante para la formación del 
valor de marca en ecosistemas digitales.

DISCUSIÓN

La aceptación de la hipótesis alternativa 
(H₁) confirmó que las experiencias de 
marca influyeron significativamente en 
el valor percibido por los consumidores 
digitales. Este hallazgo coincide con lo 
señalado por Xancó-Grau et al. (2024), 
quienes identificaron que en el contexto 
postpandemia los consumidores priorizaron 

interacciones digitales memorables que 
fortalecieran la percepción y diferenciación 
de las marcas. De igual manera, Zavaleta 
Salazar et al. (2023) concluyeron que las 
dimensiones emocionales, cognitivas y 
relacionales del marketing experiencial 
incrementan la valoración positiva de la 
marca. Por tanto, los resultados del presente 
estudio ratifican que la transición hacia 
lo digital no solo modificó los canales de 
interacción, sino también el modo en que 
los consumidores construyen valor en torno 
a las marcas.

La magnitud del coeficiente correlacional 
(Rho = 0,845), el cual evidenció una relación 
fuerte entre la experiencia y el valor de marca. 
Este tipo de asociación es consistente con 
los modelos planteados por Kulshrestha y 
Kapoor (2024), quienes demostraron que la 
calidad de la experiencia digital contribuye 
significativamente en la generación de 
valor percibido y compromiso con la marca 
mediante técnicas SEM. Adicionalmente, 
Díaz Soloaga et al. (2023) hallaron que 
la valoración de marca en contextos 
digitales depende del grado de interacción 
sensorial y emocional experimentada, lo 
cual coincide con los patrones observados 
en esta investigación, donde los usuarios 
digitales con elevado nivel de exposición a 
experiencias mostraron mayor valoración 
de marca.

La pertinencia del marketing experiencial en 
los procesos de fidelización postpandemia. 
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La fuerte relación encontrada respalda 
los planteamientos de Hasan et al. (2024), 
quienes sugirieron que las estrategias 
experienciales basadas en confianza y 
participación incrementan la lealtad al 
mediar con el valor percibido. De igual modo, 
Zavaleta Salazar et al. (2023) concluyeron 
que la dimensionalidad del marketing 
experiencial actúa como un puente entre 
el involucramiento del consumidor y la 
construcción de significados de marca. En 
este sentido, los resultados sugieren que 
las experiencias digitales no solo generan 
placer sensorial o emocional momentáneo, 
sino que también fortalecen la recordación 
y preferencia de marca, incluso después del 
proceso de compra.

Finalmente, la significancia estadística 
obtenida indica la necesidad de que las marcas 
adapten sus estrategias al comportamiento 
del consumidor postpandemia. La 
integración de experiencias digitales 
inmersivas, personalizadas y participativas 
fue clave para sostener el posicionamiento 
en entornos de alta competencia, lo que 
concuerda con lo señalado por Kulshrestha 
y Kapoor (2024), quienes destacaron que el 
engagement digital incide en la percepción 
de valor y en la lealtad futura. Asimismo, 
Xancó-Grau et al. (2024) afirmaron que en 
el escenario postpandemia la experiencia 
digital se convirtió en un diferencial 
estratégico indispensable para elevar 
la percepción de marca. Por tanto, los 
hallazgos de esta investigación no solo 

validan el modelo teórico aplicado, sino 
que también aportan evidencia empírica 
útil para la gestión estratégica de marcas en 
el ecosistema digital contemporáneo.

CONCLUSIONES

Se concluye que las estrategias de marketing 
experiencial implementadas en entornos 
digitales presentaron una influencia 
significativa sobre la percepción del 
consumidor, especialmente en dimensiones 
sensoriales, emocionales y cognitivas, lo 
cual permitió identificar los elementos 
experienciales que mayor impacto 
tuvieron en la construcción del valor de 
marca. Esto evidencia que las marcas que 
gestionaron adecuadamente experiencias 
coherentes y personalizadas lograron 
mayor reconocimiento y recordación en el 
consumidor digital postpandemia.

Se determinó que el nivel de valor de marca 
percibido por los consumidores digitales 
fue elevado en relación con factores como 
notoriedad, asociaciones, calidad percibida 
y lealtad hacia la marca, confirmando que 
la experiencia constituye un componente 
esencial en la consolidación del valor de 
marca. Los resultados demostraron que las 
dimensiones del valor de marca mostraron 
solidez empírica, especialmente aquellas 
vinculadas a la calidad percibida y la 
lealtad, lo cual permitió validar la estructura 
conceptual empleada.
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Existió una relación estadística fuerte entre 
el marketing experiencial y la construcción 
del valor de marca, lo cual fue confirmado 
mediante la comprobación de hipótesis. 
La evidencia obtenida permite afirmar que 
las experiencias de marca actúan como 
un predictor relevante del valor de marca 
en consumidores digitales postpandemia, 
aportando soporte empírico para el 
desarrollo de estrategias centradas en 
la experiencia como mecanismo de 
diferenciación y fidelización en ecosistemas 
digitales.
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