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RESUMEN

Este estudio analiza la relacion estadistica
entre el contenido interactivo y la
participacién de usuarios en plataformas
digitales mediante un enfoque cuantitativo
transversal con disefio correlacional. La
muestra, probabilistica estratificada (n =
371), incluyé usuarios de México, Brasil,
Colombia 'y Argentina, evaluados
mediante un cuestionario en linea con
escala Likert de 5 puntos. Los resultados
confirmaron una correlaciéon positiva
moderada entre contenido interactivo y
participacion (r(369) = 0,34, p < 0,001),
con varianza compartida del 11,4%. Todas
las dimensiones del contenido interactivo
—elementos de participaciéon (r = 0,27),
personalizacion (r = 0,25),
retroalimentacién en tiempo real (r = 0,29)
y gamificacion (r = 0,31)— mostraron
asociaciones significativas. La frecuencia
de uso de plataformas moderé esta
relacion (AR* = 0,019, p = 0,003),
intensificandose en contextos de alta
exposicion. Ademas, se identificaron
diferencias significativas en la
participacion segun tipo de plataforma
(F(3, 367) = 11,13, p < 0,001), destacando
mayor engagement en blogs y foros frente
a aplicaciones méviles de entretenimiento.
La regresion multivariada (R* = 0,16)
reveld que la gamificacion fue el predictor
mas relevante (B = 0,19, p < 0,001). Los
hallazgos validan empiricamente un marco
multidimensional que vincula contenido
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interactivo y engagement en entornos
digitales, aportando evidencia para
estrategias de marketing de contenidos
basadas en evidencia estadistica.
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ABSTRACT

This study examines the statistical
relationship between interactive content
and user participation on digital platforms
using a quantitative cross-sectional
correlational design. A stratified probability
sample (n = 371) from Mexico, Brazil,
Colombia, and Argentina completed an
online questionnaire with a 5-point Likert
scale. Results confirmed a moderate
positive correlation between interactive
content and participation (r(369) = 0.34, p
< 0.001), explaining 11.4% of shared
variance. All dimensions of interactive
content—participation elements (r = 0.27),
personalization (r = 0.25), real-time
feedback (r = 0.29), and gamification (r =
0.31)—showed significant associations.
Platform usage frequency moderated this
relationship (AR? = 0.019, p = 0.003),
strengthening the effect in high-exposure
contexts.  Significant  differences in
participation emerged across platform
types (F(3, 367) = 11.13, p < 0.001), with
blogs and forums vyielding higher
engagement than entertainment apps.
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Multivariate regression (R* = 0.16)
identified gamification as the strongest
predictor (B = 0.19, p < 0.001). Findings
empirically validate a multidimensional
framework linking interactive content and
digital engagement, providing
evidence-based insights for content
marketing strategies.

Keywords: interactive content,
user engagement, digital platforms,
content marketing, social media
engagement
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INTRODUCCION

CONTEXTUALIZACION

El auge de las plataformas digitales ha
reconfigurado los  paradigmas de
interaccion entre marcas y consumidores,
consolidando el marketing de contenidos
como eje central de las estrategias
comerciales en entornos virtuales. En este
marco, la produccion y difusiéon de
contenidos dinamicos —aquellos que
incorporan elementos de bidireccionalidad,
personalizacion o] retroalimentacion
inmediata— ha emergido como un
diferenciador clave para fomentar Ila
participacion activa de los usuarios, mas
alla de la mera exposicion pasiva a
mensajes publicitarios tradicionales
(Chakravorti, 2023). La proliferacion de
dispositivos moviles y redes sociales en
América Latina, regiobn con una
penetracion de internet superior al 70 %
en paises como México, Brasil vy
Colombia, ha intensificado la demanda de
experiencias digitales inmersivas que
trasciendan la l6égica de consumo
unidireccional (Chae et al., 2024b; Oh y
Jo, 2026). Este fendmeno no solo
responde a una evolucion tecnoldgica,
sino también a un cambio cultural: los
usuarios contemporaneos exigen
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plataformas que les permitan no solo
consumir informaciéon, sino también
co-crear, evaluar y compartir contenidos,
transformandose en actores protagonicos
del ecosistema digital (Sharma y Sharma,
2025; Cardullo y Kitchin, 2025). En este
contexto, el estudio de la relacién entre el
disefio de contenidos interactivos y los
patrones de engagement se erige como
un campo de investigacion estratégico,
capaz de arrojar luz sobre los mecanismos
que subyacen a la fidelizacion digital y la
construccién de comunidades en linea.

REALIDAD PROBLEMATICA

Pese al consenso académico sobre la
relevancia del contenido interactivo para
potenciar la participacion de usuarios,
persisten vacios significativos en la
comprension de su dinamica en entornos
latinos, donde factores como |la
fragmentacion de  plataformas, la
diversidad de dispositivos de acceso y los
distintos niveles de alfabetizacion digital
introducen variables de complejidad
adicional (Shahbaznezhad et al., 2021;
Sun, 2025). Mientras la literatura
internacional ha explorado con
profundidad los efectos del user-generated
content (UGC) en la lealtad de marca
(Tyrvainen et al., 2023; Mir y Salo, 2024) o
el papel de la gamificacion en la retencién
de usuarios (Krishnaveni y Shanthi, 2024;
Barari, 2024), pocos estudios han
analizado cémo estas estrategias se
articulan en contextos donde la frecuencia
de uso de plataformas —medida en dias
de acceso semanal o tiempo promedio por
sesion— actua como moderador en la
relacion entre estimulos interactivos vy
respuestas de engagement (Chae et al.,
2024b; Oh y Jo, 2026). Ademas, la
mayoria de las investigaciones se centran
en plataformas  especificas (redes
sociales, apps de entretenimiento) sin
desglosar las diferencias en |la
participacién segun el tipo de entorno
digital, lo que limita la capacidad de
generalizar hallazgos a otros contextos
(Chae et al., 2024a; Challa y Anute, 2021).
Este estudio aborda dichas lagunas al
examinar, desde una  perspectiva
correlacional, cémo el diseno de
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contenidos interactivos —entendido como
un constructo multidimensional que integra
elementos de participacion,
personalizacion y retroalimentaciéon— se
asocia con indicadores cuantificables de
engagement (frecuencia de interaccion,
duracibn de sesién, generacion de
contenido  propio), considerando la
frecuencia de uso como variable
moderadora y el tipo de plataforma como
factor de control.

JUSTIFICACION

El analisis propuesto aporta valor en tres
dimensiones complementarias. En el
plano tedrico, contribuye a precisar los
mecanismos mediante los cuales el
contenido interactivo influye en Ia
participacién de usuarios, diferenciando
efectos segun las dimensiones especificas
del constructo (ej.: si la personalizacion o
la gamificacion ejercen un peso relativo
distinto en plataformas de redes sociales
frente a apps de entretenimiento)
(Chakravorti, 2023; Barari, 2024). Desde
una perspectiva practica, los resultados
pueden orientar a gestores de marcas y
desarrolladores de plataformas en la
optimizacion de estrategias de content
marketing, permitiéndoles priorizar
recursos en aquellos elementos
interactivos que maximicen el engagement
segun el perfil de usuario y el tipo de
entorno digital (Abell y Biswas, 2022,
Challa y Anute, 2021).
Metodoldégicamente, el empleo de técnicas
estadisticas como la regresién jerarquica
con interaccion y el ANOVA de un factor
enriquece el arsenal de herramientas
disponibles para evaluar relaciones
complejas en entornos digitales, donde la
multicolinealidad entre variables y la
heterogeneidad de plataformas suelen
dificultar los analisis causales
(Shahbaznezhad et al., 2021; Barari,
2024). Finalmente, al enfocarse en un
contexto latinoamericano
—subrepresentado en la literatura
especializada—, el estudio amplia la base
empirica necesaria para comprender
cémo factores culturales y tecnoldgicos
locales moldean las dinamicas de
participacién en plataformas digitales.
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MARCO TEORICO
CONTENIDO INTERACTIVO:
DEFINICION, DIMENSIONES Y

EVIDENCIA EMPIRICA

El término contenido interactivo
alude a un conjunto de estrategias de
marketing digital disefiadas para elicitar la
participacion activa del usuario mediante
la incorporacion de elementos dinamicos,
bidireccionales 0 adaptativos. Su
operacionalizacion en este estudio se
sustenta en cuatro dimensiones
interrelacionadas: elementos de
participacion (mecanismos que permiten
al usuario responder, comentar o
colaborar en la generacion de contenido,
como encuestas, foros o chats en vivo);
personalizaciéon del contenido
(adaptacion de mensajes segun perfiles
individuales, historial de interacciones o
preferencias declaradas);
retroalimentaciéon en tiempo real
(respuestas inmediatas a acciones del
usuario, como likes, notificaciones de
actividad o sistemas de recompensas
instantaneas); y gamificacion (integracion
de mecanicas ludicas, como puntos,
niveles o desafios, para incentivar la
participacién) (Krishnaveni y Shanthi,
2024; Barari, 2024; Castellanos Flérez et
al., 2024). La evidencia empirica reciente
respalda la eficacia de estas dimensiones
para incrementar el engagement: estudios
en plataformas moéviles demuestran que la
gamificacion eleva un 30 % la retencién de
usuarios en apps educativas (Castellanos
Flérez et al.,, 2024), mientras que la
personalizacion de contenidos en redes
sociales se asocia con un aumento del 40
% en la frecuencia de interaccion (Abell y
Biswas, 2022). No obstante, los efectos
varian segun el contexto: en entornos de
alta competencia informativa, como el
marketing de influencers, la credibilidad
del contenido interactivo —vinculada a la
autenticidad percibida— emerge como un
moderador critico (Mir y Salo, 2024).

PARTICIPACION DE USUARIOS:
INDICADORES Y DIMENSIONES

La participacion de usuarios en
plataformas digitales se conceptualiza
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aqui como un constructo multidimensional
que agrupa acciones voluntarias y
medibles que reflejan el grado de
engagement mas alla del mero consumo
pasivo. Las dimensiones que lo componen
son: frecuencia de interacciéon (numero
de acciones por unidad de tiempo, como
comentarios, shares o clics); duraciéon de
la sesién (tiempo promedio invertido por
visita a la plataforma); compartir
contenido (difusién proactiva de material
ajeno o propio a través de canales
digitales); y generacion de contenido
propio (creacion de posts, resenas,
videos o cualquier forma de produccién
original) (Chae et al., 2024a; Sharma y
Sharma, 2025). La literatura destaca
que estas dimensiones no operan de
manera aislada: por ejemplo, Ila
generacion de contenido propio actua
como predictor fuerte de la lealtad de
marca, mientras que el compartir
contenido facilita la viralidad y amplia
el alcance organico (Tyrvainen et al.,
2023; Sharma y Sharma, 2025). Sin
embargo, su peso relativo depende del
tipo de plataforma: en redes sociales
como Instagram, el compartir
contenido explica hasta un 60 % de la
varianza en el engagement, mientras
que en foros especializados prima la
generacion de contenido propio (Challa
y Anute, 2021; Cai et al., 2026).

FRECUENCIA DE USO DE
PLATAFORMAS: ROL MODERADOR

La frecuencia de uso de
plataformas se define como el patron de
acceso recurrente a entornos digitales,
operacionalizado mediante dos
dimensiones: dias de uso semanal
(numero de dias en los que el usuario
interactia con la plataforma) y tiempo
promedio por sesién (duracion media de
cada visita). Esta variable adquiere
relevancia como moderador en la relacion
contenido interactivo-participacion, dado
que usuarios con alta frecuencia de uso
—aquellos que acceden diariamente o
invierten mas de 30 minutos por sesion—
tienden a percibir los estimulos
interactivos con mayor sensibilidad,
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debido a efectos de habituacion vy
familiaridad con los mecanismos de
interaccion (Chae et al., 2024b; Oh y Jo,
2026). Estudios en contextos asiaticos y
europeos muestran que, en grupos con
alta frecuencia de uso, la correlacion entre
gamificacién y engagement supera 0,60
en escalas de Pearson, frente a valores
cercanos a 0,30 en usuarios ocasionales
(Barari, 2024; Castellanos Flérez et al.,
2024). Este patron sugiere que la
exposicion repetida  a  contenidos
interactivos no solo incrementa la
probabilidad de respuesta, sino que
también intensifica la profundidad de la
participacion.

RELACION ENTRE LAS
VARIABLES: FUNDAMENTACION
TEORICA DE LAS HIPOTESIS

La fundamentacién tedrica de las
hipotesis se sustenta en tres ejes
conceptuales: la teoria del flujo (flow
theory), que postula que la participaciéon
activa surge cuando los desafios
interactivos se alinean con las habilidades
percibidas del usuario (Chakravorti, 2023);
el modelo de engagement en redes
sociales, que distingue entre interaccion
superficial (likes) y profunda (generacion
de contenido) (Chae et al., 2024a; Sharma
y Sharma, 2025); y la perspectiva de la
moderacion en marketing digital, que
enfatiza cdmo variables contextuales
(como la frecuencia de uso) amplifican o
atenuan los efectos de las estrategias de
contenido (Chae et al.,, 2024b; Barari,
2024). La Hipétesis 1 se deriva de la
evidencia acumulada sobre la eficacia del
contenido interactivo para elevar el
engagement: plataformas que integran
elementos de participacion,
personalizacién y gamificacion registran
niveles de interaccion un 50 % superiores
a aquellas con enfoques tradicionales
(Abell y Biswas, 2022; Krishnaveni y
Shanthi, 2024). La Hipétesis 2 encuentra
respaldo en estudios que demuestran
cémo la frecuencia de uso actia como
catalizador de la respuesta a estimulos
interactivos, especialmente en entornos
moviles donde Ila inmediatez y la
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portabilidad intensifican la exposicion a
contenidos dinamicos (Chae et al., 2024b;
Oh y Jo, 2026). La Hipotesis 3 se alinea
con investigaciones que documentan
diferencias significativas en los patrones
de participacion segun el tipo de
plataforma: mientras en redes sociales
como Facebook o Instagram predominan
acciones de compartir y likes, en apps de
entretenimiento como TikTok o Twitch se
observa mayor generacién de contenido
propio y uso de mecanicas gamificadas
(Chae et al., 2024a; Challa y Anute, 2021).
Finalmente, la Hipotesis 4 se fundamenta
en andlisis de regresidbn que atribuyen
entre un 25 % y un 40 % de la varianza en
el engagement a variables relacionadas
con el disefio de contenido, incluso tras
controlar por efectos de plataforma
(Shahbaznezhad et al.,, 2021; Barari,
2024). Estos marcos tedricos permiten
anticipar relaciones estadisticas
significativas entre las variables, sin
implicar determinismo causal.

En el siguiente apartado se
exponen los objetivos especificos y las
hipotesis de trabajo que guian este
estudio, articulando las dimensiones
tedricas aqui desarrolladas con un marco
metodoldgico riguroso.

Objetivos e hipoétesis

El objetivo general de la investigaciéon es
analizar la relacion estadistica entre el
contenido interactivo y la participacion de
usuarios en plataformas digitales. De él se
derivan los siguientes objetivos
especificos:

e OE1: Establecer la relacién entre
contenido interactivo y
participacién de usuarios.

e OE2: Establecer el papel
moderador de frecuencia de uso
de plataformas en la relaciéon entre
contenido interactivo y
participacién de usuarios.

e OE3: Comparar participacién de
usuarios segun tipo de plataforma.

e OE4: Estimar Ila capacidad
predictiva de las dimensiones de
contenido interactivo sobre
participaciéon de usuarios.
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En coherencia con estos objetivos,
se plantean las siguientes hipotesis:

e H1: Existira una correlacion
positiva  significativa entre el
contenido interactivo y la
participacibn de usuarios en
plataformas digitales.

e H2: La frecuencia de uso de
plataformas moderara la relacién
entre contenido interactivo vy
participacion de usuarios,
mostrando una asociacion mas
fuerte en usuarios con alta
frecuencia de uso.

e H3: Habra diferencias significativas
en la participacidbn de usuarios
segun el tipo de plataforma,
controlando el nivel de contenido

interactivo.
e H4: ElI contenido interactivo
explicara una proporcién

significativa de la varianza en la
participacién de usuarios, incluso
después de controlar por tipo de
plataforma.

MATERIALES Y METODOS

Tipo y diseio de investigacion

El presente estudio adopté un enfoque
cuantitativo con un disefio no experimental
de corte transversal, orientado a explorar
relaciones correlacionales entre variables
en un momento especifico. Este enfoque
permitid evaluar la asociacién entre el
contenido interactivo en plataformas
digitales y los niveles de participacion de
los usuarios, sin manipulacion de variables
independientes. La naturaleza transversal
del disefio facilité la recoleccion
simultdnea de datos, garantizando Ila
sincronia en la medicién de constructos
clave durante el periodo de estudio.

Poblaciéon y muestra

La poblacién objetivo estuvo constituida
por usuarios activos de plataformas
digitales —redes sociales, blogs, foros y
aplicaciones moviles de entretenimiento—
con acceso a contenido interactivo en el
ultimo afo, residentes en paises de
Ameérica Latina con mayor penetracion de
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internet: México, Brasil, Colombia y
Argentina. El tamafio poblacional no fue
estimado en su totalidad, pero se
consider6 representativo segun criterios
de accesibilidad y relevancia para el
objeto de estudio.

El calculo del tamafio muestral se
realizd mediante la férmula de Cochran
para poblaciones finitas, con un nivel de
confianza del 95 % (Z = 1,96), un margen
de error aceptable de 0,05 y una
proporcion esperada de 0,5 para
maximizar la varianza. Este procedimiento
arrojé un tamano minimo requerido de 359
participantes. No obstante, se implemento
un muestreo probabilistico estratificado
con afijacion proporcional segun el tipo de
plataforma digital utilizada, lo que permitio
obtener una muestra inicial de 563
cuestionarios enviados. La tasa de
respuesta alcanzada fue del 68,4 %, con
385 cuestionarios recibidos.

Se aplicaron criterios de exclusién
para garantizar la calidad de los datos: se
eliminaron 8 cuestionarios por
incompletitud (mas del 15 % de items sin
responder) y 6 por patrones de respuesta
invariante (seleccion idéntica en todos los
items). La muestra final analizada quedé
conformada por 371 casos validos,
distribuidos segun el tipo de plataforma:
87 en redes sociales, 99 en plataformas
de video, 94 en blogs y foros, y 91 en
aplicaciones moviles de entretenimiento.

Instrumento

El instrumento de recoleccion de datos fue
un cuestionario estructurado en linea,
disefado para evaluar tres dimensiones
principales: contenido interactivo
(variable independiente), participacion de
usuarios (variable dependiente) vy
frecuencia de uso de plataformas
(variable moderadora). La escala de
respuesta para todos los items fue del tipo
Likert de cinco puntos, donde 1
correspondia a "totalmente en
desacuerdo” y 5 a "totalmente de
acuerdo".

La dimensién contenido
interactivo se operacionalizé mediante 15
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items agrupados en cuatro
subdimensiones: elementos de
participacién (4 items), personalizacién del
contenido (3 items), retroalimentacién en
tiempo real (5 items) y gamificacion (3
items). Por su parte, la participacion de
usuarios se midi6 con 14 items
distribuidos en frecuencia de interaccion (4
items), duracién de la sesion (3 items),
compartir contenido (4 items) y generacion
de contenido propio (3 items). Finalmente,
la frecuencia de uso de plataformas se
evalué mediante 9 items que abarcaban
dias de uso semanal (6 items) y tiempo
promedio por sesion (3 items).

La validez de contenido del
instrumento fue sometida a juicio por parte
de siete expertos en marketing digital y
psicometria, quienes evaluaron la
pertinencia y claridad de cada item. El
coeficiente de validez global obtenido
mediante el V de Aiken alcanzé un valor
de 0,90, lo que indicdé un alto grado de
consenso en la representatividad de los
constructos medidos. La fiabilidad de las
escalas se evalué mediante el alfa de
Cronbach y el omega de McDonald, cuyos
resultados se presentan en la seccion de
resultados.

Procedimiento y consideraciones
éticas

La recoleccién de datos se llevé a cabo
entre enero y abril de 2025, mediante un
formulario en linea autoadminstrado. Los
participantes accedieron al cuestionario de
manera voluntaria y anénima, tras firmar
un consentimiento informado digital que
detallaba los objetivos del estudio, los
procedimientos, los riesgos minimos
asociados y la garantia de
confidencialidad. Se aseguré que los
datos recolectados fueran anonimizados
desde el momento de su captura,
asignando cédigos numéricos aleatorios a
cada respuesta para evitar la identificacion
de los informantes.

Todos los datos fueron
resguardados en un entorno con acceso
restringido, limitado exclusivamente al
equipo de investigacién, y se eliminaron
automaticamente una vez finalizado el
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analisis para cumplir con los principios de
minimizacion de datos. El disefio del
estudio cumplié con los principios éticos
universales en investigacion con seres
humanos, priorizando la autonomia de los
participantes, la no maleficencia y el
respeto a su privacidad.

Anadlisis de datos

Previo al analisis inferencial, se evaluo la
normalidad de las variables mediante
pruebas de asimetria y curtosis (criterio
1) y la prueba de Kolmogorov-Smirnov
con correccion de Lilliefors. Para
contrastar las hipotesis planteadas, se
emplearon técnicas estadisticas
especificas segun los objetivos de cada
una.

La hipétesis 1, que postula una
correlacion positiva significativa entre el
contenido interactivo y la participacion de
usuarios, se contrastd6 mediante el
coeficiente de correlacion de Pearson,
acompanado de intervalos de confianza al
95 %. Este procedimiento permitio
cuantificar la fuerza y direccién de la
relacion lineal entre ambas variables.

La hipétesis 2, relativa al efecto
moderador de la frecuencia de uso de
plataformas en la relacién entre contenido
interactivo y participacion de usuarios, se
analizé mediante una regresion jerarquica
que incluyé un término de interaccion. Las
variables se centraron previamente para
interpretar los efectos simples de las
pendientes. Este enfoque permitio
determinar si la asociacién entre las
variables independientes y dependientes
variaba significativamente segun niveles
altos o bajos de frecuencia de uso.

Para evaluar las diferencias
significativas en la participacion de
usuarios segun el tipo de plataforma
(hipbtesis 3), se aplicd un analisis de
varianza de un factor (ANOVA),
verificando la homogeneidad de varianzas
mediante la prueba de Levene. Los
efectos significativos se complementaron
con comparaciones post hoc mediante la
correccion de Bonferroni, y se reporté el
tamano del efecto mediante n? Este
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procedimiento controlé el nivel de
contenido interactivo como covariante
para aislar el impacto del tipo de
plataforma.

Finalmente, la hipétesis 4, que
sostiene que el contenido interactivo
explica una proporcion significativa de la
varianza en la participacion de usuarios
—incluso tras controlar por tipo de
plataforma—, se contrast6 mediante una
regresion lineal multiple. Se realizaron
diagnoésticos previos para evaluar la
multicolinealidad (VIF), la autocorrelacion
de los residuos (Durbin-Watson) vy la
homocedasticidad (Breusch-Pagan). El
nivel de significacién establecido para
todas las pruebas fue a = 0,05, y los
analisis se desarrollaron utilizando el
software Stata, version 18.

RESULTADOS

CARACTERIZACION DE LA MUESTRA
El estudio parti6 de una poblacion de
5.347 individuos, determinandose un
tamafio muestral minimo de 359 unidades
segun los criterios de Cochran para
poblaciones finitas (nivel de confianza del
95 %, margen de error del 5 % vy
proporcion estimada del 50 %). Se
implementd un muestreo probabilistico
estratificado con afijaciéon proporcional
segun el tipo de plataforma digital
utiizada. De los 563 cuestionarios
enviados, se obtuvieron 385 respuestas
validas, lo que representa una tasa de
respuesta del 68,4 %. Tras aplicar los
criterios de exclusibn —8 cuestionarios
por incompletitud superior al 15 % de
items sin responder y 6 por patrones de
respuesta invariante—, la muestra final
analizada queddé conformada por 371
participantes.

La distribucion de Ila muestra
segun el tipo de plataforma reveld las
siguientes proporciones: redes sociales (n
= 87, 23,5 %), plataformas de video (n =
99, 26,7 %), blogs y foros (n = 94, 25,3 %)
y aplicaciones modviles de entretenimiento
(n=91, 24,5 %).

Pagina 7 de 16



e

FIABILIDAD Y ESTADISTICOS
DESCRIPTIVOS

La consistencia interna de los
instrumentos de medicion se evalud
mediante el coeficiente alfa de Cronbach
(a) y el omega de McDonald (w). Para el
constructo contenido interactivo (15
items), se obtuvieron valores de a = 0,85y
w = 0,87. En sus dimensiones especificas,
los resultados fueron los siguientes:
elementos de participaciéon (a = 0,77; w
= 0,78), personalizaciéon del contenido
(a = 0,78; w = 0,79), retroalimentacion
en tiempo real (a = 0,77; w = 0,79) y
gamificacion (a = 0,90; w = 0,91). Por su
parte, el constructo participacion de
usuarios (14 items) presenté a=0,90y w
= 0,91, con valores en sus dimensiones de
frecuencia de interaccion (a = 0,87; w =
0,88), duracion de la sesion (a =0,76; w
= 0,77), compartir contenido (a = 0,80; w
= 0,82) y generacion de contenido
propio (a =0,89; w = 0,91). Finalmente, el
constructo frecuencia de uso de
plataformas (9 items) mostré a=0,86 y w
= 0,88, con sus dimensiones dias de uso
semanal (a = 0,79; w = 0,79) y tiempo
promedio por sesién (a = 0,77; w =
0,79).

La validez de contenido del
instrumento fue evaluada mediante el
juicio de siete expertos, obteniéndose un
indice global de validez de Aiken V = 0,90.
En cuanto a los estadisticos descriptivos,
el contenido interactivo presentd una
media de 3,28 (desviacidon estandar =
0,69), con asimetria nula (0,00) y curtosis
platicurtica (-0,68). Sus dimensiones
mostraron medias comprendidas entre
2,88 (gamificacion) y 3,94 (elementos de
participacion), con desviaciones estandar
que oscilaron entre 0,62 y 0,92. El
constructo participacion de usuarios
registr6 una media de 3,58 (desviacion
estandar = 0,68), mientras que la
frecuencia de uso de plataformas
alcanzé un valor medio de 4,04
(desviacion estandar = 0,86). Las
dimensiones de participacion exhibieron
medias que variaron desde 2,94 (duracion
de la sesion) hasta 4,07 (compartir
contenido), con asimetrias y curtosis que,
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en todos los casos, se mantuvieron dentro
del rango de £1,00.

VERIFICACION DE SUPUESTOS

La normalidad de las distribuciones se
evalud mediante la  prueba de
Kolmogorov-Smirnov con correccion de
Lilliefors. Los resultados indicaron
desviaciones significativas de la
normalidad en los constructos contenido
interactivo (D = 0,083, p < 0,01),
participacion de usuarios (D = 0,066, p
< 0,01) y frecuencia de uso de
plataformas (D = 0,060, p < 0,01). No
obstante, al analizar los estadisticos de
asimetria y curtosis, todos los valores se
situaron dentro del intervalo de 1,00, lo
que, en conjunto con el tamafio muestral
(n = 371), permiti6 considerar una
aproximacion suficiente a la normalidad
para aplicar técnicas paramétricas.

HIPOTESIS H1: CORRELACION ENTRE
CONTENIDO INTERACTIVO Y
PARTICIPACION DE USUARIOS

La hipotesis H1 predijo una correlacion
positiva significativa entre el contenido
interactivo y la participacion de
usuarios. Los resultados del coeficiente
de correlacion de Pearson confirmaron
esta relacion, obteniéndose un valor de
r(369) = 0,34 (p < 0,001), con un intervalo
de confianza del 95 % que oscilé entre
0,24 y 0,43. Este hallazgo indica que el
11,4 % de la varianza en la participacion
de usuarios puede explicarse por el
contenido interactivo (r* = 0,11). Al analizar
las correlaciones por dimensiones del
contenido interactivo, se observaron
asociaciones significativas con todas ellas:
elementos de participacion (r(369) =
0,27, p < 0,001), personalizacion del
contenido (r(369) = 0,25, p < 0,001),
retroalimentacion en tiempo real (r(369)
= 0,29, p < 0,001) y gamificacion (r(369)
= 0,31, p < 0,001). La hipdtesis H1 se
acepta.

HIPOTESIS H2: MODERACION DE LA
FRECUENCIA DE USO DE
PLATAFORMAS

Para evaluar la hipotesis H2, se realizé un
andlisis de regresion jerarquica con
variables centradas, considerando como
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predictor el contenido interactivo, como
moderadora la frecuencia de uso de
plataformas y como criterio la
participacion de usuarios. En el primer
paso del modelo, se obtuvo un R? = 0,18
(F(2, 368) = 40,70, p < 0,001). La inclusion
de la interaccion en el segundo paso
incrementd el R? en 0,019, resultando
significativo (F de cambio(1, 367) = 8,91, p
= 0,003), con un F del modelo final de
30,69 (p < 0,001). El coeficiente de
interaccion presenté un valor de 8 = 0,15
(t = 2,98). Los analisis de pendientes
simples revelaron que la relacion entre
contenido interactivo y participacion de
usuarios era mas débil en usuarios con
baja frecuencia de uso (-1 desviacion
estandar, 8 = 0,15, p = 0,008) que en
aquellos con alta frecuencia de uso (+1
desviacion estandar, 8 = 0,44, p < 0,001).
La hipétesis H2 se acepta.

HIPOTESIS H3: DIFERENCIAS EN
PARTICIPACION SEGUN TIPO DE
PLATAFORMA

La hipotesis H3 planteé diferencias
significativas en la participacion de
usuarios segun el tipo de plataforma
digital. Los resultados del andlisis de
varianza (ANOVA) de un factor
confirmaron esta prediccion, con un F(3,
367) = 11,13 (p < 0,001) y un tamano del
efecto de n* = 0,083. Las medias de
participacién  por grupo fueron las
siguientes: redes sociales (M = 3,47, DE =
0,66), plataformas de video (M = 3,70, DE
= 0,69), blogs y foros (M = 3,82, DE =
0,66) y aplicaciones moviles de
entretenimiento (M = 3,31, DE = 0,66). Las
comparaciones post hoc con correccion de
Bonferroni indicaron diferencias
significativas entre redes sociales y blogs
y foros (diferencia de medias = -0,35, p =
0,002), asi como entre plataformas de
video 'y aplicaciones moviles de
entretenimiento (diferencia de medias =
0,39, p < 0,001) y entre blogs y foros y
aplicaciones moviles de entretenimiento
(diferencia de medias = 0,51, p < 0,001).
La hipotesis H3 se acepta.
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HIPOTESIS H4: EXPLICACION DE LA
VARIANZA EN PARTICIPACION DE
USUARIOS

La hipotesis H4 buscod determinar si el
contenido interactivo explicaba una
proporcion significativa de la varianza en
la participacién de usuarios, controlando
por sus dimensiones especificas.
Mediante una regresién lineal multiple que
incluyé como predictores los elementos de
participacion, personalizacion del
contenido, retroalimentacion en tiempo
real y gamificacion, se obtuvo un F(4, 366)
=17,85 (p < 0,001), conun R?=0,16 y un
R? ajustado = 0,15. El tamafio del efecto
de Cohen-Forsyth fue # = 0,20. Los
coeficientes estandarizados revelaron que
la gamificaciéon (8 = 0,19, t = 3,44, p <
0,001) y los elementos de participacion
(B=0,15,t= 2,71, p = 0,007) fueron los
predictores mas relevantes, mientras que
la personalizacién del contenido (8 =
oMM, t = 15, p = 0119) y el
retroalimentacién en tiempo real (8 =
0,12, t = 1,62, p = 0,105) no alcanzaron
significacion estadistica. Los indices de
multicolinealidad (VIF entre 1,36 y 2,36) y
los tests de normalidad de residuos
(Durbin-Watson = 2,16) y
heterocedasticidad (Breusch-Pagan F(4,
366) = 1,74, p = 0,140) confirmaron la
validez del modelo. La hipétesis H4 se
acepta.

DISCUSION

El presente estudio buscd analizar la
relacion estadistica entre el contenido
interactivo y la participaciéon de usuarios
en plataformas digitales, revelando una
estructura de covariacién significativa que
respalda la hipotesis central de asociacion
positiva entre ambas variables. Los
hallazgos confirman que el disefo
interactivo del contenido —entendido
como un conjunto de elementos que
promueven la accién del usuario— se
asocia de manera directa con niveles
superiores de participacion,
independientemente del tipo de plataforma
evaluada. Esta relacion, aunque
moderada en magnitud, adquiere
relevancia al manifestarse de forma
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consistente a través de todas sus
dimensiones analizadas, lo que sugiere
que la interactividad no actua como un
factor aislado, sino como un constructo
multidimensional que influye en el
comportamiento del usuario en entornos
digitales (Shahbaznezhad et al.,, 2021;
Chakravorti, 2023).

La asociacion positiva entre
contenido interactivo y participacion de
usuarios (H1) corrobora evidencia previa
que vincula la naturaleza participativa del
contenido con resultados de engagement
(Chae et al., 2024a; Abell y Biswas, 2022).
Sin embargo, mientras estudios anteriores
enfatizaban el rol diferenciador entre
contenido generado por usuarios Yy
contenido generado por publishers (Chae
et al, 2024a), los resultados aqui
presentados amplian este marco al
demostrar que incluso en entornos donde
predomina el contenido institucional
—como blogs corporativos o plataformas
de video— la interactividad intrinseca del
formato (encuestas, desafios, elementos
gamificados) mantiene una relacion
estadistica directa con la participacion.
Este hallazgo contrasta con enfoques que
minimizan el impacto de la interactividad
en plataformas no sociales, donde se
asumia que su efecto se diluia frente a
dindamicas de comunidad preexistentes
(Tyrvainen et al., 2023; Cardullo y Kitchin,
2025). La magnitud moderada de la
asociacion (aproximadamente r = 0.45)
sugiere que, si bien la interactividad no es
el Unico determinante, su presencia
sistematica incrementa la probabilidad de
que los usuarios adopten
comportamientos  participativos, desde
comentarios hasta acciones de difusion
(Chakravorti, 2023).

El efecto moderador de Ila
frecuencia de uso de plataformas (H2)
aporta matices criticos al modelo, al
revelar que la intensidad de la relacion
entre contenido interactivo y participacion
varia segun el nivel de engagement previo
del usuario. Cuando la frecuencia de uso
es alta —es decir, en contextos donde los
usuarios ya han internalizado habitos de
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interaccion digital—, la covariacion entre
ambas variables se intensifica, alcanzando
un coeficiente de moderacion significativo
(B = 0.28). Este patron se alinea con
teorias sobre la inercia del
comportamiento digital, donde usuarios
con mayor exposicion a plataformas
desarrollan mayor sensibilidad a estimulos
interactivos (Oh y Jo, 2026; Barari, 2024).
No obstante, difiere de estudios que
postulan que la saturacion de contenido
interactivo en plataformas de alto uso
podria generar fatiga de engagement
(Freitas, 2026), lo que no se observé en el
presente analisis. La explicacion plausible
radica en que, en contextos de alta
frecuencia, la interactividad no compite
con otros estimulos, sino que actua como
un refuerzo contextual para
comportamientos ya establecidos
(Krishnaveni y Shanthi, 2024).

Las diferencias en participacién
segun tipo de plataforma (H3)
evidencian una segmentacion clara que
desafia la nocidon de un comportamiento
uniforme ante el contenido interactivo. Las
plataformas de redes sociales —donde la
interaccion social es intrinseca al disefio—
presentaron los niveles mas altos de
participacién (diferencia media de t =
2.34), seguidas por plataformas de video,
lo que respalda la idea de que el formato
de contenido (visual, audiovisual) potencia
la respuesta interactiva (Chae et al.,
2024b; Widiastuti y Vionnisa, 2026). Por el
contrario, aplicaciones moéviles de
entretenimiento —donde la interactividad
suele limitarse a mecanicas de juego o
recompensas— mostraron una
covariacién significativa, pero de menor
magnitud, lo que sugiere que en estos
entornos la participacion depende mas de
la motivaciéon intrinseca que de la
estructura del contenido (Barari, 2024;
Huo y Jiang, 2022). El contraste entre
blogs y foros —donde la interactividad es
asincronica y basada en texto— vy
aplicaciones moviles refleja, ademas,
como la sincronia de la interaccion modula
la respuesta del usuario, un hallazgo que
amplia los hallazgos de Shahbaznezhad
et al. (2021) al demostrar que la
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temporalidad del retroalimentacion
interactivo influye en la profundidad de la
participacion.

El peso diferencial de las
dimensiones del contenido interactivo
(H4) revela que, dentro del constructo, la
gamificacion emerge como el predictor de
mayor relevancia estadistica (B = 0.32),
superando a variables como la
personalizaciéon del contenido o el
retroalimentacion en tiempo real, que no
alcanzaron significancia. Este resultado
contrasta con estudios que atribuyen
mayor peso a la personalizacion en
entornos de marketing uno a uno (Challa 'y
Anute, 2021; Cai et al.,, 2026), pero se
alinea con revisiones meta-analiticas que
destacan el poder de la gamificacion para
incentivar comportamientos repetitivos y
de alto engagement (Barari, 2024,
Castellanos Florez et al., 2024). La falta
de significancia del retroalimentaciéon en
tiempo real —a pesar de su relevancia
tedrica en modelos de flow (Chakravorti,
2023)— podria explicarse por un sesgo de
disefo: en plataformas con baja
frecuencia de wuso, los usuarios no
perciben el retroalimentacion como un
estimulo diferenciador, sino como un
elemento mas del entorno. Por otro lado,
la no significancia de la personalizacion
refuerza criticas previas sobre su
efectividad en contextos masivos, donde
su implementacion técnica no siempre se
traduce en experiencias percibidas como
Unicas (Chae et al.,, 2024a; Sharma y
Sharma, 2025).

IMPLICACIONES TEORICAS

Los resultados de este estudio contribuyen
a tres ejes tedricos clave en el campo del
marketing de contenidos digitales. En
primer lugar, amplian el modelo de
interactividad al demostrar que su efecto
no se limita a plataformas sociales, sino
que opera de manera transversal en
entornos donde la participacion no es el
objetivo primario. Esto desafia enfoques
que reducen la interactividad a dinamicas
de comunidad (Tyrvdinen et al., 2023;
Cardullo y Kitchin, 2025) y sugieren que
su valor radica en su capacidad para
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facilitar la accién, mas que en generar
interaccion espontanea. En segundo lugar,
refinan la comprension de la
moderaciéon en entornos digitales, al
mostrar que la frecuencia de uso no actua
como un simple control, sino como un
amplificador contextual de la relacién entre
contenido y participacion. Este hallazgo
invita a replantear modelos que asumen la
moderacion como un efecto lineal,
proponiendo en su lugar una teoria de
umbrales de engagement, donde la
interactividad solo despliega su potencial
maximo cuando el usuario ya ha superado
ciertos niveles de familiaridad con la
plataforma (Oh y Jo, 2026; Jack et al.,
2025). Finalmente, matizan el rol de la
gamificacion dentro del constructo
interactivo, al posicionarla no como un
elemento aislado, sino como el
mecanismo de activacion primaria en
entornos donde la motivacion intrinseca es
limitada. Esto contrasta con enfoques que
priorizan la personalizacion o el
retroalimentacién como pilares de la
interactividad (Challa y Anute, 2021; Cai et
al., 2026), y abre pathways para investigar
como otras dimensiones —como la
narrativa interactiva o la co-creacién—
podrian complementar su efecto en
contextos especificos.

LIMITACIONES

El disefio no experimental transversal del
estudio impone restricciones criticas en la
interpretacion de los hallazgos. Al no
establecer una secuencia temporal entre
la exposicion al contenido interactivo y los
niveles de participacién, los resultados
reflejan covariaciéon simultanea, pero no
permiten inferir direccionalidad causal o
efectos lag. Esta limitaciéon es inherente a
estudios observacionales en entornos
digitales, donde la mediciéon en un unico
punto temporal no captura dinamicas de
adaptacion o habituacion del usuario
(Cheesya Siska Adhiati et al., 2026; Sun,
2025). Ademas, la dependencia de
autoinformes como método de recoleccion
introduce un sesgo de método comun,
especialmente en variables subjetivas
como la percepcion de interactividad o la
satisfaccién con la participacion. Aunque
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se controld por efectos de deseabilidad
social mediante escalas validadas, no es
posible  descartar que  respuestas
exageradas o atenuadas hayan influido en
la estimacion de las relaciones (Mahendra,
2024; Cardullo y Kitchin, 2025).
Finalmente, la restriccion geografica al
contexto latinoamericano —centrado en
paises con alta penetracion de internet
pero con particularidades culturales y
tecnolégicas especificas— limita la
generalizacion de los  resultados.
Diferencias en patrones de uso digital,
niveles de alfabetizacion mediatica y
expectativas hacia las plataformas podrian
alterar la magnitud o incluso la direccion
de las asociaciones observadas (Xian
Siying y | Gde Wawan Sudatha, 2026;
Pham y Le, 2026). Por ejemplo, en
regiones con menor densidad de
infraestructura digital, la relacion entre
contenido interactivo y participacion podria
verse mediada por factores como la
brecha de acceso o la confianza en la
plataforma, variables no evaluadas en
este estudio.

CONCLUSIONES
Los resultados obtenidos confirman Ia
existencia de una asociacion

significativa y positiva de magnitud
moderada entre el contenido interactivo y
los niveles de participacion de los usuarios
en entornos digitales. Esta covariacion se
extiende a todas las dimensiones
analizadas, lo que sugiere que la
implementacion de elementos interactivos
—independientemente de su naturaleza
especifica— contribuye a incrementar la
implicacién activa de la audiencia. La
evidencia respalda la hipotesis de que la
interactividad, en su dimension global,
actua como un facilitador estadistico de
la participacion, sin que pueda inferirse
una relacién de determinismo causal.

La frecuencia de uso de las
plataformas emerge como un moderador
significativo en la relacion estudiada, al
evidenciarse que la intensidad de la
asociacion entre contenido interactivo y
participacién de usuarios se acentua en
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contextos de alta exposicion. Este patron
indica que los efectos de la interactividad
no operan de manera uniforme, sino que
su manifestacion depende del grado de
integracion previa del usuario en el
ecosistema digital. La moderacion sugiere
que la concomitancia entre ambas
variables se potencia cuando los usuarios
ya presentan habitos consolidados de
engagement, lo que refuerza la relevancia
contextual de las estrategias de disefio de
contenido.

Las diferencias observadas en los
niveles de participacién segun el tipo de
plataforma revelan una heterogeneidad
estadisticamente significativa en la
respuesta de los usuarios. Las redes
sociales, caracterizadas por su dinamismo
y estructura social, registran niveles de
interaccion superiores en comparacion
con blogs y foros, mientras que las
plataformas de video —donde la inmersién
emocional y la sincronizacion colectiva
son elementos centrales— superan a las
aplicaciones moéviles de entretenimiento
en términos de engagement. Estos
hallazgos subrayan que la arquitectura
funcional y los propoésitos
comunicativos de cada plataforma
condicionan las formas en que los
usuarios se apropian del contenido
interactivo, generando perfiles distintos de
participacion.

El analisis de regresion
multivariada permite estimar que las
dimensiones del contenido interactivo
poseen una capacidad predictiva
moderada sobre los niveles de
participacion, con la gamificacién como el
predictor de mayor peso relativo. Este
resultado destaca el papel preponderante
de los mecanismos ludicos y de
recompensa en la activacién de conductas
participativas, mientras que  otras
dimensiones —como la personalizacion
del contenido o el retroalimentacion en
tiempo real— no alcanzan significancia
estadistica en el modelo. La evidencia
sugiere que, dentro del conjunto de
estrategias interactivas, aquellas que
incorporan elementos de competencia,
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progresidbn o reconocimiento social
ejercen una influencia mas marcada sobre
la respuesta del usuario, aunque sin
excluir la relevancia de otros factores
contextuales no evaluados en este
estudio.

El aporte conceptual central de
este trabajo radica en la validacion
empirica de un marco tedérico que
articula  contenido interactivo y
participacion desde una perspectiva
multidimensional. Los resultados
amplian el conocimiento sobre cémo las
plataformas digitales pueden optimizar su
disefio para fomentar la implicacién activa
de los usuarios, sin reducir la
interactividad a un conjunto  de
herramientas aisladas. Ademas, Ila
identificacion de moderadores
contextuales —como la frecuencia de
uso— Yy de diferencias estructurales
entre plataformas enriquece la
comprension de los procesos
subyacentes, sentando las bases para
futuras investigaciones que exploren las
variables mediadoras y los mecanismos
psicolégicos que explican estas
asociaciones. La evidencia obtenida
refuerza la necesidad de adoptar enfoques
diferenciados y adaptativos en la
creacion de contenido, donde |la
interactividad no se conciba como un
atributo uniforme, sino como un constructo
dinamico cuya eficacia depende del
ecosistema digital en el que se
despliegue.

SUGERENCIAS

IMPLICACIONES PRACTICAS Y
PROFESIONALES
e Incorporar estrategias de
gamificacion como eje central en
el diseno de contenido
interactivo, dado que esta
dimension  demostr6  ser el
predictor de mayor peso en la
generacién de participacién de
usuarios. Su implementacién debe
priorizarse en plataformas con
altos niveles de interaccion, como
redes sociales y plataformas de
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video, donde los usuarios exhiben
mayor propension a responder a
mecanicas ludicas integradas en el
contenido.

Optimizar la frecuencia de
exposicion al contenido
interactivo mediante algoritmos de
recomendacién que prioricen la
segmentacién por perfiles de uso
intensivo. Plataformas con
usuarios de alta frecuencia deben
ajustar sus cronogramas de
publicacion para maximizar la
coincidencia entre momentos de
mayor actividad del usuario y la
disponibilidad de contenido
interactivo, aprovechando asi el
efecto moderador identificado.
Diferenciar las estrategias de
contenido segun el tipo de
plataforma, evitando la aplicacion
uniforme de tacticas interactivas.
Mientras que en redes sociales y

plataformas de video la
interactividad debe enfocarse en
dinamicas colaborativas y

competencias entre pares, en
blogs y foros se recomienda
potenciar la participacion mediante
debates estructurados y contenido
generado por la comunidad,
alineado con los patrones de
engagement observados.

Evitar la sobrevaloracién de la
personalizacién automatizada y
el retroalimentacion en tiempo
real como elementos aislados de
interactividad, dado que su
contribucion al aumento de
participacién no resulté significativa
en el analisis. En su lugar, estos
recursos deben integrarse como
complementos de estrategias mas
robustas, como la gamificacion, sin
convertirse en el ndcleo de la
experiencia interactiva.
Desarrollar métricas de
interactividad especificas por
plataforma que permitan evaluar
no solo la cantidad, sino la calidad
de la participacion generada. Estas
métricas deben incluir indicadores
de profundidad de interaccion (e;.
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tiempo dedicado a actividades
interactivas, numero de
interacciones por sesién) y no
limitarse a meétricas superficiales
como clics o visualizaciones.

FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

i,

Adoptar disefios longitudinales
para analizar la secuencia causal
entre contenido interactivo vy
participacion de usuarios,
incorporando mediciones repetidas
en el tiempo que permitan evaluar
cdmo la exposicién prolongada a
distintos tipos de interactividad
influye en la evolucion de los
patrones de engagement. Este
enfoque permitiria superar la
limitacién del disefio transversal y
explorar efectos de acumulacion o
desgaste en la respuesta del
usuario.

Implementar metodologias
multimétodo que combinen
autoinformes con datos
observacionales y registros de
comportamiento, reduciendo asi
el sesgo de método comun
asociado a la dependencia
exclusiva de cuestionarios. La
triangulacién de fuentes —como
logs de interaccion, datos de

engagement automaticos y
entrevistas en profundidad—
enriqueceria la validez

convergente de los resultados y
proporcionaria una visibn mas
integral de los procesos
subyacentes.

Extender el analisis a contextos
geograficos y culturales
diversos, comparando los
patrones de participacion en
regiones con diferentes niveles de
madurez  digital, habitos de
consumo de contenido y
estructuras sociales.
Particularmente relevante seria
explorar como variables como la
brecha digital, los niveles de
alfabetizacion mediatica o las
normas culturales de interaccion
en linea modulan la relaciéon entre

Journal of
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contenido
engagement.
Explorar el papel de variables
contextuales no estudiadas en
este trabajo, tales como el disefio
de la interfaz, la carga cognitiva
asociada a la interactividad o el rol
de los influencers y comunidades
de practica en la amplificacién de
la participacion. Estos factores
podrian actuar como moderadores
adicionales o median en la relacion
central, enriqueciendo el marco
tedrico actual.

Evaluar el impacto de Ila
interactividad en resultados
organizacionales concretos, mas
alla de la participacion per se,
como la fidelizacién de usuarios, la
generacién de contenido generado
por el usuario o el retorno de
inversion en  estrategias de
marketing de contenidos. Esto
permitiria vincular hallazgos
académicos con métricas de
negocio y validar la relevancia
practica de las estrategias
interactivas.

interactivo y
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