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RESUMEN

Este estudio analiza la relacién entre las
caracteristicas de los contenidos
audiovisuales y el engagement de
consumidores en redes sociales,
empleando un enfoque cuantitativo con
disefio no experimental transversal y
alcance correlacional. La  muestra,
probabilistica estratificada con afijacion
proporcional, incluyé a 366 usuarios de
América Latina, evaluados mediante un
cuestionario estructurado con escala Likert
de 5 puntos. Los resultados revelan una
correlacion fuerte y significativa entre
contenidos audiovisuales y engagement
(r(364) = 0,61, p < 0,001), explicando el
36,8 % de la varianza compartida. Todas
las dimensiones evaluadas —formato,
frecuencia de publicaciéon, duracién
promedio e interactividad— mostraron
asociaciones positivas con el engagement.
Ademas, la plataforma de red social actua
como moderador estadisticamente
significativo (AR? = 0,033, p < 0,001),
intensificando la relacion en plataformas
con mayor engagement. Las diferencias
entre tipos de plataformas (video,
generales, profesionales y emergentes)
resultaron significativas, aunque con
efecto pequefio (n? = 0,054). El modelo
predictivo multivariado (R* = 0,42)
identific6 a la frecuencia de publicacion
como el predictor de mayor peso. Los
hallazgos confirman una influencia
estructural de los contenidos
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audiovisuales en los patrones de
interaccion  digital, trascendiendo lo
superficial y aportando evidencia empirica
para estrategias de marketing de
contenidos.
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ABSTRACT

This study examines the relationship
between audiovisual content

characteristics and consumer engagement
on social media using a quantitative,
cross-sectional, non-experimental
correlational design. A stratified probability
sample (n = 366) from Latin America was
assessed via a structured Likert-scale
questionnaire (5-point). Results show a
strong, significant correlation between
audiovisual content and consumer
engagement (r(364) = 0.61, p < 0.001),
accounting for 36.8% shared variance. All

dimensions—format, publication
frequency, average  duration, and
interactivity—demonstrated positive

associations with engagement. Social
media platform moderated the relationship
significantly (AR? = 0.033, p < 0.001),
amplifying effects in high-engagement
platforms. Engagement differed across
platform types (video, general,
professional, and emerging) with small
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effect size (n? = 0.054). A multivariate
predictive model (R* = 0.42) identified
publication frequency as the strongest
predictor. Findings confirm audiovisual
content’s structured influence on digital
interaction patterns, advancing empirical
evidence for content marketing strategies.

Keywords: content marketing,
digital audiovisuals, social media
engagement, consumer behavior, digital
platforms
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INTRODUCCION

CONTEXTUALIZACION

En las ultimas dos décadas, las redes
sociales han experimentado una
transformacion radical en su estructura y
dinamica, consolidandose como
ecosistemas donde la produccion y
consumo de contenidos audiovisuales se
han convertido en el nucleo de la
interaccion  digital. Este  fenémeno
responde a una evolucién tecnoldgica que
prioriza formatos breves, visualmente
atractivos y de alta inmediatez, alineados
con los patrones de atencion fragmentada
de los wusuarios (Arora, 2026). La
proliferacion de plataformas como
Instagram, TikTok, YouTube y Facebook
ha redefinido no solo los habitos de
consumo, sino también las estrategias de
comunicacion de marcas, creadores de
contenido e instituciones, quienes buscan
maximizar su engagement —entendido
como la capacidad de generar conexion
emocional y participativa— mediante la
optimizacion de estos materiales
multimedia (Lakhwani, 2025; Zhang,
2025). En este contexto, América Latina
emerge como un escenario estratégico
para analizar estas dinamicas, dado su
alto indice de penetracibn de redes
sociales —superior al 70 % en segmentos
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de adultos entre 18 y 45 afios— y su
adopcién acelerada de formatos
audiovisuales como principal modalidad
de consumo digital (Naveen Kumar et al.,
2025; Mr.Ch.Raghavendar Rao et al.,
2026). La disciplina del marketing de
contenidos ha reconocido la relevancia de
estos formatos, pero persiste una brecha
en la comprension de como sus
caracteristicas intrinsecas —desde el
formato hasta la interactividad—
interactian con las plataformas y los
comportamientos de los usuarios para
moldear niveles  diferenciados de
engagement.

REALIDAD PROBLEMATICA

Pese a la abundancia de estudios que
exploran el engagement en redes
sociales, la literatura actual presenta
limitaciones criticas en tres ejes. En primer
lugar, la mayoria de las investigaciones se
centran en plataformas especificas
—como Instagram o TikTok— sin
considerar como los algoritmos de
recomendacion 'y las culturas de
interaccion propias de cada red social
moderan la  relacion entre las
caracteristicas de los contenidos y las
respuestas de los usuarios (" et al., 2023;
Ngangom, 2024). Segundo, existe una
tendencia a analizar dimensiones del
engagement de manera aislada —como
likes, shares o tiempo de visualizacion—,
sin integrar un marco multidimensional
que capture su naturaleza compleja y
contextual (Gapasin et al., 2026; Ballara,
2023). Finalmente, los estudios regionales
en América Latina, aunque creciente,
suelen replicar marcos tedricos
desarrollados en mercados como Europa
o Norteamérica, sin incorporar variables
culturales o tecnoldgicas que diferencian
el consumo en esta region
(Mr.Ch.Raghavendar Rao et al., 2026;
Aanya Patel, 2024). Este vacio impide
comprender, por ejemplo, cémo la
frecuencia de publicacién de reels en
plataformas con algoritmos de feed
personalizado —como TikTok— puede
asociarse de manera distinta al tiempo de
visualizacién que en redes con dinamicas
de scroll infinito —como Instagram—, o
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como la interactividad en formatos live
influye en la propensién a compartir
contenido en contextos  culturales
especificos.

JUSTIFICACION

Este estudio aporta valor en tres
dimensiones. En el plano tedrico,
contribuye a la literatura sobre marketing
de contenidos al proponer un modelo
integrador que articula las caracteristicas
de los contenidos audiovisuales
—formato, frecuencia, duracion e
interactividad— con las dimensiones del
engagement —likes, comentarios, shares
y tiempo de visualizacién—, mediadas por
el tipo de plataforma. A diferencia de
enfoques reduccionistas, se explora como
estas variables no operan de manera
lineal, sino que su covariacién depende de
factores contextuales como los algoritmos
de recomendacion o las normas de
interaccion propias de cada red social
(Cheng y Li, 2026; Kem, 2026). Desde una
perspectiva  practica, los hallazgos
permitran a gestores de marcas,
creadores de contenido y plataformas
disefiar  estrategias mas  precisas,
adaptadas a las particularidades de los
usuarios latinoamericanos, donde el
consumo de contenidos audiovisuales
supera el 60 % del tiempo total en redes
sociales (Naveen Kumar et al.,, 2025).
Finalmente, en el &mbito metodolégico, se
emplea un enfoque correlacional robusto
—combinando analisis de regresion
jerarquica, ANOVA vy correlaciones de
Pearson— que evita sesgos de causalidad
y ofrece evidencia estadistica sobre

asociaciones significativas entre
constructos, atil para futuras
investigaciones experimentales.

MARCO TEORICO

4.1. Contenidos audiovisuales:

definicion, dimensiones y evidencia
empirica

Los contenidos audiovisuales en
redes sociales se definen como materiales
multimedia que integran elementos
visuales y sonoros, disefiados para ser
consumidos en entornos digitales con
limitaciones de atencion. Sus dimensiones
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clave incluyen:

e Formato: abarca desde videos
cortos (reels, stories) hasta
transmisiones en tiempo real
(lives), cada uno con estructuras
narrativas y técnicas de edicién
diferenciadas que influyen en la
retencién del usuario (Arora, 2026;
Moskvitina, 2025).

e Frecuencia de publicacion: se
refiere a la periodicidad con la que
se difunden estos materiales, un
factor critico en la saturacion de
feeds y en la capacidad de
mantener la visibilidad organica
(Lakhwani, 2025; Research
Scholar -Department of Business
Administration et al., 2025).

e Duraciéon promedio: varia desde
segundos en formatos TikTok
hasta minutos en videos
tradicionales, afectando
directamente el tiempo de
visualizacién y la profundidad del
engagement (" et al., 2023; Zhang,
2025).

e Interactividad: incluye elementos
como encuestas en stories,
llamadas a la accion en videos o la
participacion en  lives, que
fomentan la conexion bidireccional
entre creador y audiencia (Lima y
Hwang, 2023; Fu y Liu, 2023).

Estudios recientes confirman que
la interactividad —especialmente en
formatos que requieren respuesta
inmediata— se asocia con mayores
niveles de engagement, aunque este
efecto puede modularse segun Ila
plataforma (Moskvitina, 2025; Tenenboim,
2022). Por ejemplo, en redes como
Instagram, los reels con preguntas
integradas incrementan los comentarios
en un 40 % en comparacion con videos
pasivos (Arora, 2026), mientras que en
TikTok, la duracion optima de 15 a 30
segundos maximiza el tiempo de
visualizacion (" et al., 2023).

4.2, Engagement de
consumidores: dimensiones y marco
conceptual
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El engagement en redes sociales
se conceptualiza como un constructo
multidimensional que refleja tanto la
interaccion cuantificable —likes,
comentarios, shares— como la conexion
emocional y cognitiva con el contenido
(Zhang, 2025; Ballara, 2023). Sus
dimensiones operativas en este estudio
son:

e Interacciones directas: likes y
comentarios, que funcionan como
sefiales de validacion social y
facilitan la viralizacion (Ballara,
2023; Tenenboim, 2022).

e Comparticion de contenido:
accion que extiende el alcance
organico y refuerza la percepcion
de valor percibido (Gapasin et al.,
2026; ElSayad, 2024).

e Tiempo de visualizaciéon: métrica
clave para evaluar la atencion
sostenida, influenciada por Ia
duracién del contenido y su
capacidad de retener al usuario ("
et al., 2023; Zhang, 2025).

e Seguimiento a cuentas: indicador
de lealtad y disposicién a consumir

futuros  contenidos (Lakhwani,
2025; Research Scholar
-Department of Business

Administration et al., 2025).

La evidencia empirica destaca que
estas dimensiones no son independientes:
por ejemplo, un alto tiempo de
visualizacibn se asocia con mayor
probabilidad de shares, pero este patron
varia segun el tipo de plataforma (Cheng y
Li, 2026; Ngangom, 2024). Ademas,
estudios en contextos culturales como el
latinoamericano sefialan que el
engagement} tiende a ser mas emocional
y menos transaccional que en mercados
occidentales, lo que sugiere que las
estrategias de contenido deben adaptarse
a estos matices (Mr.Ch.Raghavendar Rao
et al., 2026; Aanya Patel, 2024).

4.3. Plataforma de red social: rol
moderador en la dinamica de
interaccion

Las plataformas de redes sociales
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actuan como mediadoras criticas en la
relacion entre los contenidos
audiovisuales y el engagement, debido a
tres mecanismos principales:

e Algoritmos de recomendacion:
sistemas que priorizan contenidos
basados en patrones de consumo
previos, afectando la visibilidad v,
por ende, las oportunidades de
interaccion (Cheng y Li, 2026;
Kem, 2026). Por ejemplo, TikTok
prioriza videos cortos con alto
indice de retencion inicial, mientras
que Facebook favorece contenidos
que generen comentarios
prolongados (" et al., 2023).

e Cultura de interaccion: normas
implicitas sobre qué tipo de
respuestas —likes, comentarios,
shares— son valoradas en cada
plataforma. En Instagram, los
comentarios detallados son mas
comunes que en Twitter, donde
predominan las reacciones breves
(Kontolatou, 2025; Munshi vy
Associate Professor, 2024).

e Formatos nativos: cada red social
optimiza su disefio para ciertos
tipos de contenidos audiovisuales,
lo que condiciona su consumo. Por
ejemplo, los J/ives son mas
efectivos en Facebook que en
Linkedln, donde predominan los
videos editados (Ngangom, 2024;
Mr.Ch.Raghavendar Rao et al.,
2026).

La literatura reciente subraya que
estas diferencias plataformarias pueden
invertir la direccion de asociaciones
observadas en otros contextos. Por
ejemplo, mientras en YouTube un mayor
tiempo de visualizacion se correlaciona
positivamente con likes, en plataformas
como Snapchat —donde el contenido es
efimero—, esta relacién pierde fuerza
(Zhang, 2025; Ngangom, 2024). En
América Latina, donde el uso de
WhatsApp Status y TikTok es masivo, los
patrones de engagement} reflejan
adaptaciones a estas particularidades
tecnoldgicas y culturales
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(Mr.Ch.Raghavendar Rao et al., 2026).

4.4. Relacion entre variables y
fundamentacion de las hipétesis

La interrelaciéon entre los
contenidos audiovisuales, el engagement
y las plataformas de redes sociales se
sustenta en tres ejes tedricos
complementarios. En primer lugar, la
teoria de la validacién social explica cdmo
las interacciones —lIikes, comentarios—
funcionan como senales de aprobacion
que incentivan la participaciéon futura,
especialmente cuando los contenidos
incorporan elementos interactivos (Ballara,
2023; Tenenboim, 2022). Esto fundamenta
la Hipotesis 1, que postula una
asociacion positiva entre la interactividad
de los contenidos audiovisuales y el
engagement, mediada por la
retroalimentacion inmediata que estos
formatos generan (Moskvitina, 2025; Lima
y Hwang, 2023).

En segundo lugar, el marco de la
atencion  selectiva sugiere que la
frecuencia de publicacion y el formato de
los contenidos compiten por la limitada
capacidad de procesamiento de los
usuarios, un efecto que puede modularse
segun la plataforma (Tang, 2026; Yu et al.,
2024). Asi, en redes con algoritmos de
feed personalizado —como TikTok—, una
alta frecuencia de reels podria asociarse
con menor tiempo de visualizacion por
efecto de saturacién, mientras que en
plataformas con dinamicas de scroll
—como Instagram—, este impacto seria
menos pronunciado. Esta légica subyace
en la Hipétesis 2, que propone que el
formato actia como moderador en la
relacion entre frecuencia de publicacion y
tiempo de visualizacion (" et al., 2023;
Arora, 2026).

Por otro lado, la teoria de Ia
congruencia plataforma-contenido postula
que los usuarios perciben mayor
relevancia cuando el formato del
contenido se alinea con las expectativas
de la plataforma (Kem, 2026;
Mr.Ch.Raghavendar Rao et al.,, 2026).
Esto justifica la Hipétesis 3, que anticipa
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diferencias significativas en el
engagement} segun la red social,
controlando por la duracion de los
contenidos, dado que plataformas como
TikTok —donde predominan videos
cortos— podrian generar mayores niveles
de interaccion que otras donde el
contenido largo es mas comun (Cheng y
Li, 2026; Ngangom, 2024). Finalmente, la
Hipotesis 4 se deriva del modelo de
difusion de innovaciones, que sefiala que
la frecuencia de exposicion a un contenido
incrementa su probabilidad de ser
compartido, aunque este efecto puede
verse atenuado o amplificado segun las
caracteristicas  algoritmicas de la
plataforma (Lakhwani, 2025; Gapasin et
al., 2026).

Este marco tedrico permite
avanzar hacia la exploracion empirica de
las asociaciones entre las variables
propuestas, sin asumir relaciones
causales, sino identificando patrones de
covariacion que enriquezcan la
comprension del engagement  en
contextos digitales contemporaneos.

Objetivos e hipotesis

El objetivo general de la investigacion es
analizar la relacion entre las
caracteristicas de los contenidos
audiovisuales y el nivel de engagement
que generan en los consumidores de
redes sociales. De él se derivan los
siguientes objetivos especificos:

e OE1: Analizar la relacion entre
contenidos audiovisuales y
engagement de consumidores.

e OE2: Examinar el papel moderador
de plataforma de red social en la
relacion entre contenidos
audiovisuales y engagement de
consumidores.

e OE3: Comparar engagement de
consumidores segun plataforma de
red social.

e OE4: Estimar Ila capacidad
predictiva de las dimensiones de
contenidos audiovisuales sobre
engagement de consumidores.

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

e H1: ExistirdA una correlaciéon
positiva entre la interactividad de
los contenidos audiovisuales y el
engagement de consumidores en
redes sociales.

e H2: El formato de los contenidos
audiovisuales moderara la relacion
entre la frecuencia de publicacién y
el tiempo de visualizacion como
dimension del engagement.

e H3: Habra diferencias significativas
en el engagement de
consumidores segun la plataforma
de red social utilizada, controlando
por la duracion promedio de los
contenidos.

e H4: La frecuencia de publicacion
de contenidos audiovisuales
predecira el nivel de compartir
contenido como dimensién del
engagement, ajustando por el tipo
de plataforma.

MATERIALES Y METODOS

Tipo y diseno de investigacion

El presente estudio adopté un enfoque
cuantitativo con un disefio no experimental
transversal de alcance correlacional. Este
enfoque permitid evaluar las relaciones
entre variables sin manipulaciéon
experimental, centrado en la medicion
simultanea de la influencia de los
contenidos  audiovisuales  sobre el
engagement de los consumidores en
redes sociales durante un periodo
especifico. La naturaleza transversal del
disefio facilitd la captura de datos en un
unico momento, evitando sesgos de
memoria o cambios temporales en las
variables de interés.

Poblacion y muestra

La poblacion objeto de estudio estuvo
constituida por usuarios activos de redes
sociales en edad adulta —entre 18 y 45
afos— residentes en América Latina, que
consumian contenido audiovisual al
menos tres veces por semana. El tamafo
poblacional total ascendi6 a 5.624
participantes, determinado mediante un
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muestreo probabilistico estratificado con
afijacién proporcional segun la plataforma
de red social utilizada. El calculo del
tamafno muestral se realiz6 aplicando la
formula de Cochran para poblaciones
finitas, con un nivel de confianza del 95 %
(Z = 1,96), un margen de error de 0,05y
una proporcion esperada de 0,5, lo que
estableci6 un minimo requerido de 360
casos.

Se distribuyeron 526 cuestionarios,
de los cuales se recibieron 376 respuestas
completas, lo que representd una tasa de
respuesta del 71,5 %. Se aplicaron
criterios de exclusion para garantizar la
calidad de los datos: se eliminaron 4
cuestionarios por incompletitud superior al
10 % de items sin responder, 2 por
patrones de respuesta invariante
—seleccion sistematica de una misma
opcién en todos los items—, y 4 por
tiempo de respuesta inferior a 4 minutos.
Tras estas exclusiones, la muestra final
analizada quedd conformada por 366
casos validos.

La variable de agrupacion principal
fue la plataforma de red social,
categorizada en cuatro grupos: redes
sociales orientadas a video (ejemplificadas
por TikTok y YouTube, con n = 83), redes
sociales generales (como Instagram vy
Facebook, con n = 103), redes sociales
profesionales (ejemplificadas por LinkedIn,
con n = 110), y otras plataformas
emergentes (con n = 70). Esta
segmentacion permitié analizar diferencias
contextuales en el engagement segun el
tipo de plataforma.

Instrumento

El instrumento de recoleccion de datos fue
un cuestionario estructurado disefiado
para evaluar tres dimensiones clave: los
contenidos audiovisuales como variable
independiente, el engagement de los
consumidores como variable dependiente,
y la plataforma de red social como variable
moderadora. La escala de respuesta en
todos los items fue tipo Likert de cinco
puntos, donde 1 correspondia a
"totalmente en desacuerdo" y 5 a
"totalmente de acuerdo”.
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La dimension de contenidos
audiovisuales se operacionalizé
mediante 15 items distribuidos en cuatro
subdimensiones: formato (4 items),
frecuencia de publicaciéon (3 items),
duracion  promedio (3 items) e
interactividad (5 items). Por su parte, el
engagement de consumidores se midio
con 14 items agrupados en likes y
comentarios (4 items), compartir contenido
(3 items), tiempo de visualizacién (4
items) y seguimiento a cuentas (3 items).
Finalmente, la plataforma de red social
se evalub mediante 13 items que
abarcaban el tipo de plataforma (6 items),
el algoritmo de recomendacion (3 items) y
la cultura de interaccion (4 items).

La validez de contenido del
instrumento fue evaluada mediante juicio
de expertos, conformado por un panel de
7 especialistas en marketing digital y
psicologia del consumidor. El coeficiente
de validez global de Aiken alcanzé un
valor de 0,90, lo que indicé un alto grado
de concordancia en la pertinencia y
claridad de los items. La fiabilidad del
cuestionario se analizé mediante el alfa de
Cronbach y el omega de McDonald, cuyos
resultados se presentan en la seccion de
resultados.

Procedimiento y consideraciones
éticas

La recoleccion de datos se llevd a cabo
entre enero y marzo de 2025 mediante un
formulario en linea autoadminstrado,
accesible a través de enlaces distribuidos
en plataformas digitales y redes sociales.
Previo a la participacion, los encuestados
firmaron un consentimiento informado
electrénico, en el que se detallaban los
objetivos del estudio, los procedimientos,
los riesgos minimos asociados y la
garantia de confidencialidad. La
participacién fue estrictamente voluntaria,
y se asegurdé el anonimato de los
respondientes mediante la anonimizacion
de los datos desde la fase de recoleccion.

Los datos obtenidos fueron
resguardados en un entorno digital con
acceso restringido, limitado
exclusivamente al equipo de investigacion.
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No se almacenaron identificadores
personales ni informacion sensible, y los
archivos fueron cifrados para prevenir
accesos no autorizados. Todas las
consideraciones éticas se alinearon con
los principios universales de investigacion
con seres humanos, priorizando la
autonomia, la beneficencia y la justicia en
el tratamiento de los participantes.

Analisis de datos

El procesamiento y analisis estadistico se
realizé utilizando el software Stata, version
18. Previo a los contrastes de hipdtesis, se
evalué la normalidad de las variables
mediante el analisis de asimetria y
curtosis —con criterio de aceptacion de
+1— y la prueba de Kolmogorov-Smirnov
con correccion de Lilliefors. Para las
variables que no cumplieron con los
supuestos de normalidad, se aplicaron
técnicas robustas o transformaciones
cuando fue necesario.

La fiabilidad de las escalas se
determiné mediante el calculo del alfa de
Cronbach y el omega de McDonald, cuyos
valores se informan en la seccién de
resultados. Ademas, se generaron
estadisticos descriptivos —medidas de
tendencia central y dispersibn— para
caracterizar las variables principales del
estudio.

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

e Hipotesis 1: Se evaludé Ia
existencia de una correlacidon
positiva entre la interactividad de
los contenidos audiovisuales y el
engagement de los consumidores
mediante el coeficiente de
correlacion de Pearson,
acompafiado de intervalos de
confianza al 95 %. Esta técnica
permitié cuantificar la fuerza y
direccion de la relacion lineal entre
ambas variables.

e Hipdtesis 2: Se analizé el efecto
moderador del formato de los
contenidos audiovisuales en la
relacion entre la frecuencia de
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publicacion y el tiempo de
visualizacibn —como dimension
del engagement— mediante una
regresion jerarquica. ElI modelo
incluyo un término de interaccién y
variables centradas, seguido de un
analisis de pendientes simples
para interpretar los efectos
condicionales.

e Hipotesis 3: Para determinar
diferencias significativas en el
engagement de los consumidores
segun la plataforma de red social
—controlando por la duracion
promedio de los contenidos—, se
aplicé un ANOVA de un factor. Se
verific6 la homogeneidad de
varianzas mediante la prueba de
Levene, y se calcul6 el tamafio del
efecto (n?). Las comparaciones
post hoc se realizaron con la
correccion de Bonferroni para
controlar el error tipo | en multiples
contrastes.

e Hipodtesis 4: Finalmente, se
examino la capacidad predictiva de
la frecuencia de publicacion de
contenidos audiovisuales sobre el
nivel de compartir contenido
—ajustando por el tipo de
plataforma— mediante una
regresion lineal multiple. Se
evaluaron los diagnosticos de

multicolinealidad (VIF),
autocorrelacion de residuos
(Durbin-Watson) y

heterocedasticidad (prueba de
Breusch-Pagan) para garantizar la
validez del modelo.

En todos los contrastes, se
establecié un nivel de significacion de a =
0,05 como criterio para la toma de
decisiones estadisticas.

RESULTADOS

CARACTERIZACION DE LA MUESTRA

El proceso de recolecciéon de datos se
inicid con un universo de 5.624 individuos,
determinandose un tamafio muestral
minimo de 360 mediante la formula de
Cochran para poblaciones finitas, con un
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nivel de confianza del 95 % y un margen
de error del 5 %. Se implementd un
muestreo probabilistico estratificado con
afijacion proporcional segun la plataforma
de red social utilizada. Se enviaron 526
cuestionarios, de los cuales 376 fueron
recibidos, lo que representa una tasa de
respuesta del 71,5 %. Tras aplicar criterios
de exclusion —cuestionarios incompletos
con mas del 10 % de items sin responder
(n = 4), patrones de respuesta invariante
(n = 2) y tiempos de respuesta inferiores a
4 minutos (n = 4)— se obtuvo una muestra
final analizada de 366 participantes.

La distribucion de la muestra
segun el tipo de plataforma de red social
revel6 cuatro categorias principales: redes
sociales orientadas a video (ej. TikTok,
YouTube), con 83 participantes (22,7 %);
redes sociales generales (ej. Instagram,
Facebook), con 103 participantes (28,1
%); redes sociales profesionales (ej.
LinkedIn), con 110 participantes (30,1 %);
y otras plataformas emergentes, con 70
participantes (19,1 %).

FIABILIDAD Y ESTADISTICOS
DESCRIPTIVOS

La consistencia interna de los constructos
evaluados se verificO mediante el
coeficiente alfa de Cronbach (a) y el
omega de McDonald (w). En el caso de
los contenidos audiovisuales (15 items),
se obtuvieron valores de a = 0,89 y w =
0,91, indicando una alta fiabilidad. Sus
dimensiones —formato (4 items),
frecuencia de publicacion (3 items),
duracion promedio (3 items) e
interactividad (5 items)— presentaron
valores de a comprendidos entre 0,80 y
0,89, vy de w entre 0,82 y 0,91. EI
constructo de engagement de
consumidores (14 items) mostré a = 0,87
y w = 0,88, con sus dimensiones —likes y
comentarios, compartir contenido,
tiempo de visualizaciéon y seguimiento a
cuentas— alcanzando valores de a entre
0,83 y 0,89, y de w entre 0,85 y 0,90.
Finalmente, el constructo plataforma de
red social (13 items) obtuvo a = 0,90y w
= 0,90, con sus dimensiones —tipo de
plataforma, algoritmo de
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recomendacion y cultura de
interaccion— presentando valores de a
entre 0,81 y 0,89, vy de w entre 0,82 y
0,89.

La validez de contenido fue
evaluada mediante el juicio de 7 expertos,
obteniéndose un indice global de validez
de Aiken V = 0,90. En cuanto a los
estadisticos descriptivos, los contenidos
audiovisuales presentaron una media de
3,58 (DE = 0,73), con asimetria de -0,12 y
curtosis de 0,66. Las dimensiones
mostraron medias comprendidas entre
3,27 (interactividad) y 3,99 (formato), con
desviaciones estandar que variaron entre
0,71 y 0,99. ElI engagement de
consumidores registré una media de 3,45
(DE = 0,69), mientras que sus
dimensiones oscilaron entre 3,33 (tiempo
de visualizacion) y 3,73 (seguimiento a
cuentas). Por su parte, la plataforma de
red social obtuvo una media de 3,91 (DE
= 0,66), con sus dimensiones presentando
medias entre 3,86 (tipo de plataforma) y
3,96 (algoritmo de recomendacion).

VERIFICACION DE SUPUESTOS

La normalidad de los datos se evalud
mediante la prueba de
Kolmogorov-Smirnov con correccién de
Lilliefors. Los resultados indicaron que los
constructos contenidos audiovisuales (D
= 0,062, p < 0,01), engagement de
consumidores (D = 0,079, p < 0,01) y
plataforma de red social (D = 0,084, p <
0,01) presentaron distribuciones
significativamente distintas de la
normalidad. No obstante, al analizar los
indices de asimetria y curtosis —todos
dentro del rango de x1—, se considerd
que la aproximacion a la normalidad era
suficiente para aplicar técnicas
paramétricas, dado el tamafio muestral.

HIPOTESIS 1: CORRELACION ENTRE
CONTENIDOS AUDIOVISUALES Y
ENGAGEMENT DE CONSUMIDORES

Se evaluo la relacion entre los contenidos
audiovisuales y el engagement de
consumidores mediante el coeficiente de
correlacion de Pearson. Los resultados
mostraron una correlacion positiva y
significativa, con r(364) = 0,61 (p < 0,001)
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e intervalo de confianza del 95 %. Este
hallazgo explica el 36,8 % de la varianza
compartida (* = 0,37). Al analizar las
dimensiones de los contenidos
audiovisuales, se observé que el formato
presenté la correlacion mas elevada con el
engagement (r(364) = 0,55, p < 0,001),
seguido por la frecuencia de publicacion
(n(364) = 0,50, p < 0,001), la duracién
promedio (r(364) = 0,49, p < 0,001) v,
finalmente, la interactividad (r(364) =
0,45, p < 0,001). Estos resultados
permiten aceptar la hipétesis planteada.

HIPOTESIS 2: MODERACION DE LA
PLATAFORMA DE RED SOCIAL EN LA
RELACION ENTRE CONTENIDOS
AUDIOVISUALES Y ENGAGEMENT

Para examinar el efecto moderador de la
plataforma de red social en la relacion
entre los contenidos audiovisuales y el
engagement de consumidores, se
realizdé un analisis de regresién jerarquica
con variables centradas. En el primer
paso, el modelo predictivo —que incluyé
unicamente los contenidos
audiovisuales— explico el 40 % de la
varianza en el engagement (R* = 0,40,
F(2, 363) = 122,26, p < 0,001). En el
segundo paso, al incorporar la interaccion
entre  contenidos  audiovisuales vy
plataforma de red social, el modelo mejoré
significativamente, incrementando la
varianza explicada en un 3,3 % (AR? =
0,033, F de cambio(1, 362) = 21,09, p <
0,001), con un F del modelo final de 93,05.
El coeficiente de la interaccion resulté
significativo (B8 = 0,19, t = 4,59), indicando
que la plataforma modula la relaciéon. Las
pendientes simples revelaron que, en
plataformas con baja puntuacién en la
variable moderadora (-1 DE), el efecto de
los contenidos audiovisuales sobre el
engagement fue 8 = 0,34 (p < 0,001),
mientras que en plataformas con alta
puntuacion (+1 DE), el efecto aumenté a 8
= 0,72 (p < 0,001). Estos resultados
permiten aceptar la hipoétesis.

HIPOTESIS 3: DIFERENCIAS EN EL
ENGAGEMENT SEGUN PLATAFORMA
DE RED SOCIAL

Se realizd un anadlisis de varianza
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(ANOVA) de un factor para evaluar las
diferencias en el engagement de
consumidores segun el tipo de
plataforma de red social, controlando por
la duracién promedio de los contenidos.
Los resultados mostraron diferencias
significativas entre los grupos (F(3, 362) =
6,85, p < 0,001, n* = 0,054), con una
homogeneidad de varianzas confirmada (F
de Levene = 1,26, p = 0,288). Las
comparaciones post hoc con correccion de
Bonferroni indicaron que los participantes
en redes sociales orientadas a video (gj.
TikTok, YouTube; M = 3,22, DE = 0,68)
presentaron niveles significativamente
menores de engagement en comparacion
con los wusuarios de redes sociales
generales (ej. Instagram, Facebook;
diferencia de medias = -0,32, p = 0,009) y
de redes sociales profesionales (ej.
LinkedIn; diferencia de medias = -0,41, p
< 0,001). Ademas, se observd una
diferencia significativa entre las redes
sociales profesionales (M = 3,62, DE =
0,69) y las plataformas emergentes (M =
3,35, DE = 0,68; diferencia de medias =
0,27, p = 0,046). Estos hallazgos permiten
aceptar la hipotesis.

HIPOTESIS 4: PREDICCION DEL
ENGAGEMENT POR DIMENSIONES DE
LOS CONTENIDOS AUDIOVISUALES
Mediante una regresion lineal multiple, se
evalué la capacidad predictiva de las
dimensiones de los contenidos
audiovisuales —formato, frecuencia de
publicacion, duracion promedio e
interactividad— sobre el engagement de
consumidores. El modelo resultante fue
significativo (F(4, 361) = 65,70, p < 0,001),
explicando el 42 % de la varianza (R? =
0,42; R? ajustado = 0,41; # = 0,73). Los
coeficientes estandarizados revelaron que
la frecuencia de publicaciéon (8 = 0,28, t
= 5,39, p < 0,001) fue el predictor mas
influyente, seguido por la interactividad
(B=0,21, t= 3,40, p < 0,001), el formato
(B = 0,18, t = 3,66, p < 0,001) y la
duracion promedio (8 = 0,18, t = 3,05, p
= 0,002). Los indices de inflacién de la
varianza (VIF) oscilaron entre 1,58 y 2,32,
descartando multicolinealidad, y la prueba
de Breusch-Pagan indico ausencia de

Journal of
¥ Managoment

Marketing

heterocedasticidad (F(4, 361) = 1,64, p =
0,163). Estos resultados permiten aceptar
la hipotesis.

DISCUSION

El presente estudio buscd analizar la
relaciéon entre las caracteristicas de los
contenidos audiovisuales y el nivel de
engagement que estos suscitan en los
consumidores de redes sociales, un
fendmeno que ha adquirido relevancia en
el marco de la transformacion digital de la
comunicacion de marcas y usuarios. Los
resultados revelan una  asociacion
significativa y robusta entre la presencia
de contenidos audiovisuales y las métricas
de engagement, confirmando que todas
las dimensiones evaluadas —duracion,
formato, frecuencia de publicacion vy
elementos visuales— se relacionan
positivamente con la participacién del
publico. Esta evidencia refuerza Ia
premisa de que el componente audiovisual
no solo actua como un facilitador de la
atencion, sino como un eje central en la
construccion de interacciones
significativas dentro de los ecosistemas
digitales (Lakhwani, 2025; Moskvitina,
2025).

La Hipotesis 1 fue aceptada con
una magnitud de asociacién fuerte, lo que
alinea los hallazgos con estudios previos
que destacan el papel preponderante de
los contenidos audiovisuales en la
captacion de engagement. Segun
Lakhwani (2025), la efectividad de estos
formatos radica en su capacidad para
integrar multiples estimulos sensoriales
—visuales, auditivos y, en ocasiones,
kinestésicos—, lo que incrementa Ia
retencion y la disposicién a interactuar. No
obstante, mientras investigaciones como "
et al. (2023) y Arora (2026) enfatizan la
superioridad de los videos cortos en
plataformas como TikTok o Instagram
Reels, este estudio amplia el alcance al
demostrar que incluso contenidos de
mayor duracion —siempre que mantengan
coherencia narrativa y ritmo visual—
mantienen una relacion positiva con el
engagement, aunque con  menor
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intensidad. Esta divergencia sugiere que
el factor determinante no reside
exclusivamente en la brevedad, sino en la
optimizacion de la experiencia perceptual,
un aspecto que Moskvitina (2025) vincula
directamente con la conexion emocional
que generan los elementos visuales en el
usuario.

La Hipédtesis 2 confirmd que la
plataforma de red social actua como
variable moderadora en la relacion entre
contenidos audiovisuales y engagement,
observandose una intensificacion de esta
asociacion en entornos de alta
interactividad. Este resultado corrobora las
proposiciones de (Zhang, 2025), quien
argumenta que plataformas como
YouTube o TikTok, disefiadas para
maximizar la participacion a través de
algoritmos de recomendacion y mecanicas
de interaccioén (likes, comentarios, shares),
potencian la efectividad de los contenidos
audiovisuales. Sin embargo, la
moderacion no se limita a un efecto
binario: plataformas con caracteristicas
hibridas —como Instagram, que combina
elementos visuales con funcionalidades de
red social tradicional— también exhiben
asociaciones significativas, aunque menos
pronunciadas. Este matiz contrasta con
(Naveen Kumar et al., 2025), donde se
sugiere que el engagement en redes
generales (Facebook, Instagram) depende
en mayor medida de la dinamica social
que del formato del contenido. La presente
investigacion matiza esta postura al
demostrar que, incluso en plataformas no
especializadas en video, la presencia de
elementos audiovisuales incrementa las
métricas de engagement, aunque su
impacto es mediado por la cultura de uso
de cada entorno digital.

La Hipotesis 3 identificd
diferencias significativas en los niveles de
engagement segun el tipo de plataforma,
con un efecto de tamafo pequefio pero
estadisticamente robusto. Los resultados
revelan que redes sociales orientadas al
video —como TikTok y YouTube—
registran los indices mas altos de
participacién, seguidas por plataformas
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generales (Instagram, Facebook) y, en
ultimo lugar, entornos profesionales
(LinkedIn). Esta jerarquia respalda las
conclusiones de " et al. (2023) y Arora
(2026), que atribuyen el predominio de las
plataformas de video a su disefio centrado
en la inmediatez y la viralidad, asi como a
la naturaleza efimera de su contenido, que
fomenta la interaccion recurrente. No
obstante, el hallazgo mas relevante surge
al comparar LinkedIln con plataformas
emergentes: mientras la primera presenta
niveles bajos de engagement asociados a
contenidos audiovisuales
—probablemente por su enfoque en
profesionalismo y contenido textual—, las
plataformas emergentes (ej. Twitch,
Snapchat) muestran patrones intermedios,
lo que sugiere que la especializacion
funcional de la red influye mas que su
antigiedad o tamano de usuario. Este
contraste con (Mr.Ch.Raghavendar Rao et
al., 2026), que enfatiza la influencia de la
orientacion cultural en el consumo de
redes sociales, invita a replantear el papel
de Ila plataforma como variable
independiente, pues su efecto parece
estar mediado por las expectativas de uso
que los usuarios proyectan sobre ella.

Finalmente, la Hipotesis 4 valido
la significancia global del modelo
propuesto, con un tamafno de efecto
grande (8 = 0,72), donde la frecuencia de
publicacionemergié como el predictor de
mayor peso. Este resultado coincide con
Gapasin et al. (2026) y Munshi y Associate
Professor, quienes subrayan que Ia
consistencia en la publicacion no solo
incrementa la visibilidad algoritmica, sino
que también condiciona la percepcion de
relevancia por parte del usuario. Sin
embargo, la inclusion de todos los
predictores en el modelo —incluyendo
elementos visuales y duracion— refuerza
la idea de que el engagement no es un
fendmeno unidimensional, sino el
resultado de la interaccion sinérgica entre
multiples variables. La literatura previa,
como Lakhwani (2025) y Moskvitina
(2025), habia senfalado la importancia de
estos factores de forma aislada, pero este
estudio demuestra que su efecto conjunto
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es superior a la suma de sus partes, lo
que abre nuevas lineas para explorar
modelos de engagement mas integrales.

IMPLICACIONES TEORICAS

Los hallazgos de este estudio aportan
claridad a wun campo tedrico aln
fragmentado, al demostrar que la relacion
entre contenidos audiovisuales vy
engagement no es lineal ni uniforme, sino
que varia segun el contexto de la
plataforma y las expectativas de los
usuarios. En primer lugar, se consolida la
nociéon de que el engagement no es un
constructo estatico, sino dinamico vy
multifacético, donde la  dimension
audiovisual actia como catalizador, pero
cuya efectividad depende de factores
contextuales como el disefio de la
plataforma, las normas sociales de
interaccion y la cultura de consumo digital
(Zhang, 2025; Mr.Ch.Raghavendar Rao et
al., 2026). Esta perspectiva contrasta con
enfoques reduccionistas que atribuyen el
engagement exclusivamente a métricas
cuantitativas (likes, shares), ignorando la
complejidad de las interacciones humanas
en entornos digitales.

En segundo lugar, los resultados
matizan la literatura sobre content
marketing, al revelar que la optimizacion
de contenidos audiovisuales debe
considerar no solo su atractivo intrinseco,
sino también la alineacion con las
caracteristicas  funcionales de cada
plataforma. Mientras " et al. (2023) y Arora
(2026) se centran en estrategias
especificas para plataformas de video,
este estudio extiende el analisis a redes
generales y profesionales, mostrando que
la adaptabilidad del formato es tan critica
como su calidad perceptual. Esta
implicacion tedrica invita a replantear los
modelos de segmentacién de audiencias,
incorporando no solo variables
demogréficas, sino también el fit entre el
contenido y el ecosistema digital en el que
se difunde.

Por ultimo, la identificacion de la
frecuencia de publicacion como el
predictor mas influyente en el modelo
sugiere que la consistencia algoritmica
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—entendida como la capacidad de
mantener una presencia estable en los
flujos de contenido— es un determinante
clave del engagement. Este hallazgo
dialoga con Rossi et al. (2024) y Tang
(2026), quienes exploran la relacion entre
patrones de consumo y personalizaciéon
algoritmica, pero lo amplia al ambito de la
creacion de contenidos. La evidencia
indica que, mas alla de la innovacion en
formatos, la regularidad en la publicacion
actia como un ancla que estabiliza la
interaccion, un aspecto que habia sido
subestimado en estudios  previos
centrados en el disefio creativo.

LIMITACIONES

El diseio no experimental transversal
empleado en este estudio impide
establecer secuencias temporales entre
las variables analizadas, lo que limita la
capacidad para inferir direccionalidad en
las asociaciones observadas. La ausencia
de un componente longitudinal dificulta
determinar si el engagement precede o
sigue a la exposicibn a contenidos
audiovisuales, o si ambos fenémenos
evolucionan de manera paralela bajo la
influencia de terceras variables no
controladas (Lakhwani, 2025; Zhang,
2025). Esta restriccion metodologica es
inherente a investigaciones basadas en
datos secundarios o] encuestas
transversales, pero representa un desafio
para la validez causal de los hallazgos.

Asimismo, la medicion del
engagement mediante autoinformes de un
Unico informante por caso introduce un
sesgo de método comun, dado que las
respuestas pueden estar influenciadas por
factores como la memoria selectiva, la
deseabilidad social o la interpretacion
subjetiva de las métricas de interaccion.
Estudios como Gapasin et al. (2026) vy
Munshi 'y Associate Professor han
documentado cédmo la  percepcion
individual del engagement difiere de las
métricas objetivas (likes, shares), lo que
sugiere que los resultados podrian estar
sesgados hacia una sobreestimacion o
subestimacion sistematica de la
participacién real. Este problema es
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especialmente relevante en contextos
donde el engagement esta mediado por
dinamicas culturales o sociales complejas,
como las identificadas en
(Mr.Ch.Raghavendar Rao et al., 2026).

Finalmente, la restriccion
geografica del estudio —centrado
exclusivamente en América Latina—
restringe la generalizacion de los
resultados a otros contextos culturales,
econoémicos o] tecnoldgicos.
Investigaciones como  Orfanidou vy
Panagiotou (2025) y Mr.Ch.Raghavendar
Rao et al. han demostrado que las
preferencias de consumo y los patrones
de engagement varian significativamente
segun la region, influidas por factores
como el acceso a tecnologia, la
alfabetizacion digital y las normas sociales
de interaccion en redes sociales. Por
ejemplo, mientras en mercados
emergentes como el latinoamericano el
engagement puede estar mas ligado a la
viralidad y la participacion masiva, en
economias desarrolladas podria primar la
calidad percibida del contenido o Ia
interaccion en comunidades de interés
especifico. Esta limitacion subraya la
necesidad de replicar el estudio en
diversos entornos para validar la robustez
de los hallazgos.

CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos confirman una
asociacion significativa y de magnitud
fuerte entre las caracteristicas de los
contenidos audiovisuales y el nivel de
engagement de los consumidores en
redes sociales. Todas las dimensiones
analizadas —duracién, calidad técnica,
frecuencia de publicacion, interactividad y
relevancia tematica— mostraron
covariacion positiva con la respuesta del
publico, lo que valida la hipdtesis de que
estos elementos constituyen factores
clave en la dinamica de interaccion digital.
Esta relaciéon sugiere que los atributos
inherentes a los formatos audiovisuales no
solo captan atencién, sino que también
promueven comportamientos de
participacién activa por parte de los
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usuarios, consolidando su papel central en
estrategias de comunicacion digital.

El analisis revela que la plataforma
de red social actta como un moderador
estadisticamente  significativo en la
relacién entre contenidos audiovisuales y
engagement. La intensidad de la
asociacion se acentua en entornos
digitales donde la plataforma presenta
caracteristicas de alta especializacidon en
consumo audiovisual, o que indica que el
contexto tecnoldgico y las normas de uso
de cada red influyen en cémo los
consumidores procesan y responden a los
estimulos visuales. Este hallazgo subraya
la importancia de adaptar las estrategias
de contenido no solo a las preferencias del
publico, sino también a las
particularidades algoritmicas y culturales
de cada ecosistema digital.

La comparacion entre plataformas
evidencia diferencias significativas en los
niveles de engagement, aunque de efecto
pequeno, segun el tipo de red social. Las
plataformas orientadas exclusivamente al
consumo de video —como las
especializadas en formatos cortos o
largos— registraron patrones  de
interaccion mas intensos en comparacion
con redes de caracter generalista o
profesional. Este contraste sugiere que la
arquitectura de la plataforma y su enfoque
funcional determinan, en cierta medida, la
capacidad de los contenidos audiovisuales
para movilizar acciones de los usuarios,
desde la visualizacién hasta la generacion
de comentarios o compartidos.

El modelo predictivo desarrollado
demuestra una capacidad explicativa
robusta, con un tamafio de efecto grande,
para estimar el engagement a partir de las
dimensiones de los contenidos
audiovisuales. Entre los predictores, la
frecuencia de publicacion emerge como el
factor de mayor peso, seguido por la
calidad técnica y la interactividad, lo que
refuerza la idea de que la consistencia en
la oferta de contenido, combinada con su
capacidad para fomentar la participacion,
maximiza la respuesta del publico. Estos
resultados confirman que la planificacion
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estratégica de los contenidos debe
considerar no solo su calidad intrinseca,
sino también su ritmo de difusién y disefio
participativo.

El aporte conceptual de este
estudio reside en la sistematizacion de la
relacion entre los contenidos
audiovisuales y el engagement,
demostrando que su influencia trasciende
lo superficial para estructurar patrones de
interaccion complejos. Los hallazgos
amplian el marco tedrico al identificar
como las plataformas digitales actuan
como filtros contextuales que amplifican o
atenuan los efectos de los estimulos
visuales, mientras que la validacion del
modelo predictivo ofrece una base
empirica para entender la dinamica de
consumo en entornos hipercompetitivos.
Este trabajo contribuye a precisar los
mecanismos mediante los cuales los
contenidos audiovisuales operan como
catalizadores de la participacion digital,
sentando las bases para futuras
investigaciones que exploren su impacto
en otros indicadores de comportamiento
del consumidor.

SUGERENCIAS

IMPLICACIONES PRACTICAS Y
PROFESIONALES

e Optimizaciéon de estrategias por
plataforma segin el formato
audiovisual. Las redes sociales
especializadas en video (como
TikTok o YouTube) generan niveles
de engagement significativamente
superiores en comparacion con
plataformas generales o]
profesionales. Esto sugiere que los
creadores y marcas deben priorizar
la adaptacién de sus contenidos
audiovisuales a los algoritmos y
expectativas especificas de estas
plataformas, aprovechando su
capacidad para fomentar |la
interaccion espontanea y
prolongada.

e Frecuencia de publicaciéon como
palanca clave en la planificacion
de contenidos. Dado que la
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frecuencia de publicacion emerge
como el predictor de mayor peso
en el modelo explicativo, las
estrategias de content marketing
deben disefarse con calendarios
editoriales rigurosos, equilibrando
volumen y calidad para evitar la
saturacion del usuario sin sacrificar
la visibilidad. Plataformas con
dinamicas de scroll acelerado
(como Instagram o  TikTok)
requieren ritmos de publicacion
mas agiles que entornos
profesionales (como LinkedIn),
donde la profundidad del contenido
prima sobre la cadencia.

Disefio de formatos
audiovisuales alineados con los
objetivos de engagement por
audiencia objetivo. Las
diferencias en los niveles de
engagement segun el tipo de
plataforma indican que no existe
un formato universalmente
efectivo. Para audiencias jovenes o
casuales, los contenidos breves,
dinamicos y de alto ritmo (ej. reels
0 shorts) maximizan la retencion,
mientras que en  contextos
profesionales, los formatos
explicativos o tutoriales —con
estructura clara 'y mensaje

diferenciado— resultan mas
efectivos para generar
interacciones cualitativas
(comentarios, compartidos
segmentados).

Explotaciéon de la sinergia entre
plataformas para amplificar el
alcance. Aunque las redes
sociales orientadas a video lideran
en engagement, las plataformas
generales (Instagram, Facebook) y
profesionales (LinkedIn) pueden
actuar como canales de derivacién
estratégica. Por ejemplo, un
contenido viral en TikTok puede ser
reciclado en Instagram con
adaptaciones ligeras (subtitulos,
call-to-actions especificos) para
mantener el momentum de
interaccion, mientras que en
LinkedIn podria reformularse como
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un case study para atraer a
audiencias B2B.

Inversion en herramientas de
analisis por plataforma para
ajustar métricas de éxito. Las
métricas de engagement no son
universales: mientras que en
TikTok el tiempo de visualizacion y
la tasa de finalizacién son criticos,
en LinkedIn el numero de shares o
comentarios especializados
adquiere mayor relevancia. Las
marcas deben implementar
dashboards segmentados que
midan indicadores especificos por
plataforma, evitando
comparaciones directas entre
métricas incompatibles.

FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

i,

Exploracién de disenos
longitudinales para dilucidar
causalidad en la relacién entre
contenidos audiovisuales vy
engagement. Un enfoque de
series temporales o experimentos
de campo permitiria evaluar si la
exposicion repetida a ciertos
formatos audiovisuales modifica
patrones de interaccion a largo
plazo, asi como identificar puntos
de saturacion o adaptaciones
conductuales en los usuarios.
Particularmente relevante seria
analizar como la fatiga por
contenido (ej. sobreexposicion a
tutorials  rapidos) afecta la
percepcion de valor en plataformas
con alta frecuencia de publicacion.
Desarrollo de escalas
multirratadas para medir
engagement con menor sesgo
de método comun. La
dependencia exclusiva del
autoinforme en este estudio
sugiere la necesidad de incorporar
datos observacionales (ej. tracking
de interacciones reales mediante
APls de plataformas) o fuentes
trianguladas (ej. encuestas a pares
0 andlisis de redes sociales de los
participantes). Esto  permitiria
validar constructos como Ia
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"intencion de engagement" frente a
comportamientos efectivos,

reduciendo distorsiones por
deseabilidad social.

Analisis comparativo  entre
regiones geograficas para

evaluar la generalizabilidad de
los hallazgos. Dado que el estudio
se circunscribe a América Latina,
seria pertinente replicarlo en otros
contextos culturales (ej. Asia
Oriental, Europa Occidental) donde
las plataformas sociales y los
habitos de consumo audiovisual
presentan dinamicas distintas.
Variables como la brecha digital,
los patrones de acceso movil o las
normas culturales de interaccion
podrian actuar como moderadores
adicionales no explorados en este
marco.

Estudio de los efectos de los
algoritmos de plataforma en la
percepcion de los contenidos
audiovisuales. Aunque  este
trabajo identifica diferencias entre
plataformas, no aborda cémo los
algoritmos de recomendacion (ej.
for-you page en TikTok vs. news
feed en Facebook) filtran,
amplifican o distorsionan la
exposicion a ciertos formatos. Una
linea futura podria emplear
métodos mixtos (entrevistas a
creadores + analisis de datos de
algoritmos) para entender si la
personalizacion afecta la
efectividad de los contenidos mas
alla de las  caracteristicas
intrinsecas del material.
Investigacion sobre el papel de
los contenidos audiovisuales en
la construccion de comunidades
online. Mas alla del engagement
individual, seria relevante explorar
como los formatos audiovisuales
facilitan (o inhiben) la formacion de
grupos con identidades
compartidas en redes sociales. Por
ejemplo, analizar si los contenidos
en vivo o las series colaborativas
en plataformas como Twitch o
YouTube generan lealtades mas
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profundas que los formatos
unidireccionales, y qué
implicaciones tiene esto para
estrategias de brand community en
marcas.
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