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RESUMEN

Este estudio examina la relacion entre el
contenido generado por usuarios
(CGU) y la percepcion de autenticidad
de marca en redes sociales mediante un
enfoque cuantitativo transversal con
diseno correlacional. La muestra,
probabilistica estratificada por plataforma
(n = 366 usuarios en América Latina),
respondié un cuestionario en linea con
escala Likert de 5 puntos. Los resultados
confirmaron una correlacion positiva
moderada entre CGU vy autenticidad
percibida (r = 0,42, p < 0,001, r2 = 0,18),
con asociaciones significativas en sus
dimensiones: frecuencia de interaccion (r
= 0,36), tipos de contenido (r = 0,33) y
calidad percibida (r = 0,36). Ademas, se
identificaron diferencias significativas en la
percepcion de  autenticidad  segun
plataforma (ANOVA: F(3, 362) = 8,57, p <
0,001, n? = 0,066), destacando mayores
valores en TikTok (M = 3,69) frente a
Instagram (M = 3,19). Un modelo de
regresion lineal multiple (R? = 0,21) reveld
que la frecuencia de interaccion (B =
0,25) fue el predictor mas influyente,
seguido de calidad percibida (B = 0,19) y
tipos de contenido (B = 0,15). Los
hallazgos sistematizan empiricamente un
vinculo hasta ahora abordado
mayoritariamente desde enfoques
cualitativos, aportando evidencia sobre
coémo el CGU modula la autenticidad de
marca en entornos digitales heterogéneos.
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ABSTRACT

This study analyzes the relationship
between user-generated content (UGC)
and perceived brand authenticity on
social media through a quantitative
cross-sectional correlational design. A
stratified probability sample (n = 366 users
from Latin America) completed an online
questionnaire using a 5-point Likert scale.
Results confirmed a moderate positive
correlation between UGC and perceived
authenticity (r = 0.42, p <0.001, r>=0.18),
with  significant associations across
dimensions: interaction frequency (r =
0.36), content types (r = 0.33), and
perceived quality (r = 0.36). Significant
differences in perceived authenticity were
found across platforms (ANOVA: F(3, 362)
= 8.57, p < 0.001, n? = 0.066), with higher
values on TikTok (M = 3.69) compared to
Instagram (M = 3.19). A multiple linear
regression model (R?* = 0.21) identified
interaction frequency (B = 0.25) as the
strongest predictor, followed by perceived
quality (B = 0.19) and content types (B =
0.15). Findings empirically systematize a
link previously explored mainly through
qualitative approaches, providing evidence
on how UGC influences brand authenticity
across diverse digital platforms.
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INTRODUCCION

CONTEXTUALIZACION

En el ecosistema digital contemporaneo,
las redes sociales han emergido como
espacios fundamentales en la
construccion de la identidad corporativa,
donde la interaccibn entre marcas y
consumidores trasciende los canales
tradicionales de comunicacion
unidireccional. Este fendmeno adquiere
particular relevancia en regiones como
Ameérica Latina, donde la adopcién masiva
de plataformas digitales por parte de la
poblacion adulta —especialmente en el
rango de 18 a 45 afos— ha reconfigurado
los patrones de consumo y percepcion de
valor de marca (Ali, 2025; Author, 2026).
La proliferacion de contenido generado
por usuarios no afiliados
institucionalmente a las organizaciones
—denominado user-generated content
(UGC)— ha alterado la dinamica de
credibilidad y autenticidad percibida, al
introducir voces heterogéneas que
desafian los discursos oficiales (Gabelaia
y Gabelaia, 2026; Cherniavska, 2025). En
este marco, la autenticidad de marca ya
no se limita a atributos controlados por la
estrategia corporativa, sino que se
co-construye a través de narrativas
descentralizadas, donde la percepcion de
genuino alineamiento entre lo comunicado
y lo experimentado por los consumidores
se convierte en un diferenciador critico
(Carroll et al., 2022; Rodrigues et al.,
2023). La literatura reciente subraya que
esta transformacién no solo redefine la
confianza en las marcas, sino que también
influye en decisiones de compra, lealtad y
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engagement, especialmente en contextos
donde la transparencia y la coherencia
entre discurso y practica son evaluadas en
tiempo real (Nugraha et al., 2025; Luo,
2024).

REALIDAD PROBLEMATICA

Pese al consenso sobre la influencia del
contenido generado por usuarios en la
percepciéon de marca, persisten vacios
tedricos y empiricos que limitan la
comprension de su relacion con la
autenticidad corporativa en plataformas
digitales. Un primer interrogante radica en
como las dimensiones especificas del
UGC —tales como su frecuencia de
interaccion, los tipos de material
compartido (fotografias, resefias, videos) y
la calidad percibida por los receptores—
se asocian con la evaluacion subjetiva que
los consumidores realizan sobre la
genuina conexion entre una marca y su
identidad comunicada. Estudios previos
han explorado la correlacién entre UGC y
métricas como la confianza o la lealtad
(Nugraha et al., 2025; Sohaib y Han,
2023), pero pocos analizan
sistematicamente su impacto en
constructos como la autenticidad,
entendida no como un atributo estatico,
sino como un proceso dinamico de
validacién social (Carroll et al., 2022; Silva
y Abreu, 2025). Ademas, la literatura
carece de un marco comparativo que
examine como estas asociaciones varian
segun la plataforma digital —por ejemplo,
entre Instagram, caracterizada por su
enfoque visual y emocional, y Twitter,
donde la brevedad y el tono informativo
predominan—, pese a que cada espacio
configura légicas distintas de interaccién y
validacién de contenido (Younis, 2025;
Walsh et al., 2024). Finalmente, existe una
necesidad de profundizar en |la
predictibilidad de las dimensiones del
UGC sobre la autenticidad percibida, mas
alld de aproximaciones genéricas que
agrupan el contenido generado por
usuarios como un bloque homogéneo
(Gabelaia y Gabelaia, 2026; Harmono y
Yulianto, 2026). Este estudio aborda
dichas lagunas al proponer un analisis
multidimensional que articule variables
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independientes y dependientes en un
contexto regional especifico, donde las
particularidades culturales y tecnoldgicas
pueden modular las relaciones
observadas.

JUSTIFICACION

El analisis de la relacion entre el contenido
generado por usuarios y la percepcion de
autenticidad de marca aporta valor en tres
dimensiones complementarias. En el
plano tedrico, contribuye a precisar los
mecanismos mediante los cuales el UGC
actia como signal de credibilidad en
entornos digitales, donde la
sobreexposicion de mensajes corporativos
ha erosionado la confianza en narrativas
univocas (Vinh y Long, 2026; Luo, 2024).
Al desglosar las dimensiones del UGC y
su covariacion con la autenticidad
percibida, este trabajo enriquece el marco
conceptual de la autenticidad de marca,
trascendiendo enfoques basados en
atributos internos de la organizacion para
incorporar  variables  contextuales vy
sociales (Carroll et al., 2022; Rodrigues et
al., 2023). Desde una perspectiva practica,
los hallazgos permiten a las marcas
latinoamericanas disefiar estrategias de
engagement que potencien la percepcién
de genuino alineamiento entre su
identidad y las experiencias compartidas
por los consumidores, optimizando
recursos en plataformas donde la
autenticidad se convierte en un factor de
diferenciacion competitiva (Ali, 2025;
Author, 2026). Metodoldégicamente, el
empleo de técnicas estadisticas como la
correlacion de Pearson, el ANOVA de un
factor y la regresion lineal multiple ofrece
un enfoque riguroso para evaluar
asociaciones significativas entre variables
complejas, evitando reduccionismos que
simplifiquen la relacién entre UGC vy
autenticidad a meras correlaciones
superficiales (Gabelaia y Gabelaia, 2026;
Nugraha et al., 2025). Estos aportes son
especialmente relevantes en un contexto
donde la autenticidad ya no es un atributo
deseable, sino una expectativa implicita
en la relacién marca-consumidor.
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MARCO TEORICO
CONTENIDO
USUARIOS

GENERADO POR

El  contenido generado por
usuarios —user-generated content
(UGC)— se define como cualquier
material creado y compartido por
individuos no afiliados directamente a una
marca, en plataformas digitales, con el
proposito de comunicar experiencias,
opiniones o preferencias relacionadas con
productos o servicios (Gabelaia vy
Gabelaia, 2026; Ali, 2025). Este constructo
multidimensional abarca tres dimensiones
clave: frecuencia de interaccion, que
refiere al volumen y periodicidad con que
los usuarios consumen, comentan o
difunden material ajeno; tipos de
contenido, que incluye categorias como
resefas textuales, imagenes, videos,
testimonios o comparativas; y calidad
percibida, evaluada subjetivamente por
los receptores en términos de relevancia,
originalidad y alineamiento con sus
expectativas (Younis, 2025; Wang y Wu,
2026). La evidencia empirica reciente
sefala que el UGC no solo amplifica el
alcance de las marcas, sino que también
actia como mecanismo de validacion
social, donde la repeticion y diversidad de
perspectivas incrementan la percepcion de
legitimidad de las narrativas corporativas
(Nugraha et al., 2025; Harmono y Yulianto,
2026). No obstante, la calidad percibida
emerge como un moderador critico:
contenido de baja calidad o claramente
promocional puede generar escepticismo,
mientras que material espontaneo vy
detallado fortalece la confianza en la
autenticidad de la marca (Walsh et al.,,
2024; Vinh y Long, 2026).

PERCEPCION DE
AUTENTICIDAD DE MARCA

La autenticidad de marca se
conceptualiza como la evaluacion
subjetiva que los consumidores realizan
sobre el grado de coherencia entre la
identidad comunicada por una
organizacién y las experiencias reales
asociadas a su consumo (Carroll et al.,
2022; Rodrigues et al., 2023). Este
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constructo multidimensional se estructura
en tres ejes: coherencia entre discurso y
accion, que mide la percepcion de
alineamiento entre los mensajes
corporativos y las practicas efectivas de la
marca; transparencia en la
comunicacion, entendida como Ila
disposicién a compartir informacion veraz
—incluso negativa— sin  filtros; 'y
credibilidad de la marca, evaluada a
través de la percepcion de honestidad y
genuino compromiso con sus Vvalores
(Luo, 2024; Silva y Abreu, 2025). Estudios
recientes en mercados emergentes,
incluyendo América Latina, destacan que
la autenticidad percibida no solo influye en
la lealtad, sino que también modula la
disposicién a recomendar la marca y a
pagar primas por productos asociados a
narrativas creibles (Ali, 2025; Koce vy
Bello, 2026). La literatura subraya que, en
entornos digitales, esta percepcion se
construye a partir de sefiales indirectas
—como el tono de las interacciones en
redes sociales o la congruencia entre el
contenido generado por la marca y el
generado por usuarios—, donde la
autenticidad deja de ser un atributo
estatico para convertirse en un proceso
dinamico de validacion colectiva
(Cherniavska, 2025; Rodrigues et al.,
2023).

RELACION ENTRE  LAS
VARIABLES: FUNDAMENTACION DE
LAS HIPOTESIS

La literatura  previa  ofrece
evidencia convergente sobre la existencia
de asociaciones significativas entre el
contenido generado por usuarios y la
percepcion de autenticidad de marca,
aunque con enfoques parciales que
requieren integracién teorica. En primer
lugar, se ha documentado que una mayor
frecuencia de interacciéon con UGC
—entendida como la exposicion repetida y
activa a material generado por pares— se
asocia positivamente con la percepcion de
autenticidad, al facilitar la validacion social
de las narrativas corporativas (Gabelaia y
Gabelaia, 2026; Nugraha et al., 2025).
Esta relacion se sustenta en la teoria de la
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proof social, segun la cual los
consumidores utilizan las acciones de
otros como referencia para evaluar la
credibilidad de una marca (Karunasingha y
Abeysekera, 2022; Sohaib y Han, 2023).
En segundo lugar, plataformas como
Instagram —donde el contenido visual y
emocional predomina— podrian facilitar
una percepcibn mas intensa de
autenticidad en comparacion con espacios
como Twitter, donde el formato breve y la
inmediatez reducen la profundidad de las
interacciones (Younis, 2025; Walsh et al.,
2024). Finalmente, las dimensiones del
UGC —frecuencia, tipos de contenido vy
calidad percibida— han demostrado
covariar de manera significativa con la
autenticidad de marca en estudios
transversales, aunque su efecto predictivo
requiere analisis controlados por variables
contextuales (Harmono y Yulianto, 2026;
Wang y Wu, 2026). Estas relaciones
subyacen a las hipotesis planteadas, las
cuales buscan precisar los patrones de
asociacion en un contexto
latinoamericano, donde las
particularidades culturales y tecnoldgicas
pueden modular los efectos observados
en mercados globalizados.

Objetivos e hipoétesis

El objetivo general de la investigacion es
analizar la relacion entre el contenido
generado por usuarios y la percepcién de
autenticidad de marca en redes sociales.
De él se derivan los siguientes objetivos
especificos:

e OE1: Analizar la relacion entre
contenido generado por usuarios y
percepcidon de autenticidad de
marca.

e OE2: Comparar percepcion de
autenticidad de marca segun
plataforma de red social.

e OE3: Estimar Ila capacidad
predictiva de las dimensiones de
contenido generado por usuarios
sobre percepcion de autenticidad
de marca.

En coherencia con estos objetivos,
se plantean las siguientes hipétesis:
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e H1: Existe una relacion
estadisticamente significativa entre
la frecuencia de interaccion con
contenido generado por usuarios y
la percepcion de autenticidad de
marca en redes sociales.

e H2: Los usuarios que interactiuan
con contenido generado por otros
en instagram perciben mayor
autenticidad de marca en
comparacion con quienes lo hacen
en twitter.

e H3: Las dimensiones de contenido
generado por usuarios predicen de
forma estadisticamente
significativa percepcion de
autenticidad de marca.

MATERIALES Y METODOS

Tipo y diseno de investigacion

El estudio adopt6é un enfoque cuantitativo
con un disefio no experimental transversal
de alcance correlacional, orientado a
explorar la relacién entre el contenido
generado por usuarios y la percepciéon de
autenticidad de marca en redes sociales.
Este enfoque permitio evaluar
asociaciones estadisticas sin
manipulacién de variables, bajo la premisa
de que la percepcion de autenticidad
emerge como constructo multidimensional
influenciado por la exposicion y la
interaccion con contenidos generados por
pares en entornos digitales ((Gabelaia y
Gabelaia, 2026), 2023). La seleccion de
este disefio respondia a la necesidad de
capturar un instante representativo de las
dindmicas de consumo en plataformas
digitales, donde la temporalidad de las
interacciones y la subjetividad de las
percepciones  requieren un  marco
sincronico para evitar sesgos de memoria
o cambios contextuales ((Nugraha et al.,
2025), 2024).

Poblaciéon y muestra

La poblacién objetivo estuvo constituida
por usuarios activos de redes sociales en
edad adulta —comprendida entre los 18 y
los 45 afos— que interactian con
contenido generado por otros usuarios
sobre marcas en plataformas digitales,
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circunscrita geograficamente a América
Latina. El tamafio poblacional no fue
estimado con precision debido a la
naturaleza dinamica de los usuarios en
redes sociales, pero se asumié una base
suficiente para aplicar técnicas de
muestreo probabilistico. El calculo del
tamafo muestral se realizé6 mediante la
formula de Cochran para poblaciones
finitas, considerando un nivel de confianza
del 95 % (Z = 1,96), un margen de error
de 0,05 y una proporcién esperada de 0,5
(p = g = 0,5), lo que determiné un tamano
minimo requerido de 360 casos ((Younis,
2025), 2022).

El procedimiento de muestreo fue
probabilistico estratificado con afijacion
proporcional segun la plataforma de red
social, garantizando representacion
equitativa de los principales ecosistemas
digitales. Se enviaron 475 cuestionarios a
través de plataformas especializadas en
encuestas en linea, de los cuales se
recibieron 381 respuestas completas, lo
que representé una tasa de respuesta del
80,2 %. Se aplicaron criterios de exclusion
para asegurar la calidad de los datos: se
eliminaron 10 cuestionarios por
incompletitud (mas del 10 % de items sin
responder) y 5 por patrones de respuesta
invariante (seleccion idéntica en todos los
items), resultando en una muestra final
analizada de 366 casos. La distribucion
por plataforma fue la siguiente: Facebook
(n = 109), Instagram (n = 78), TikTok (n =
80) y Twitter (n = 99).

Instrumento

El instrumento de recoleccion de datos fue
un cuestionario estructurado en linea,
disefiado bajo una escala Likert de cinco
puntos (1 = totalmente en desacuerdo; 5 =
totalmente de acuerdo), validado para
medir dos constructos principales: el
contenido generado por usuarios
(variable independiente) y la percepcion
de autenticidad de marca (variable
dependiente). El primer constructo se
operacionalizé mediante tres dimensiones:
frecuencia de interaccion (4 items),
tipos de contenido (5 items) y calidad
percibida (3 items). Por su parte, la
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percepcion de autenticidad de marca se
evalub a través de coherencia entre
discurso y accién (4 items),
transparencia en la comunicacién (3
items) y credibilidad de la marca (4
items), totalizando 23 items en el
instrumento.

La validez de contenido del
cuestionario fue evaluada mediante juicio
de cinco expertos en marketing digital y
psicologia del consumidor, utilizando el
coeficiente V de Aiken. El valor global
obtenido fue de 0,89, lo que indicé un nivel
aceptable de representatividad de los
items respecto a los constructos tedricos
((Walsh et al., 2024), 2021). La redaccién
de los items se ajustd a criterios de
claridad y univocidad, evitando
ambigliedades que pudieran distorsionar
la interpretacion de las respuestas.

Procedimiento y consideraciones

éticas

La recoleccion de datos se llevd a cabo
entre junio y septiembre de 2025,
mediante un formulario en linea alojado en
una plataforma especializada, accesible
mediante enlace compartido en redes
sociales y grupos de discusion digitales.
Previo a la participacion, los encuestados
recibieron informacién detallada sobre los
objetivos del estudio, los procedimientos
de recoleccioén y el uso confidencial de los
datos, formalizada mediante un
consentimiento informado electrénico. La
participacién fue voluntaria y anoénima,
garantizando que los datos individuales no
pudieran ser rastreados o vinculados a
identidades personales. Los datos se
anonimizaron inmediatamente tras su
recepcion y se resguardaron en un
repositorio con acceso restringido, limitado
exclusivamente al equipo de investigacion.

El disefio del procedimiento
cumpli6 con los principios éticos
universales en investigacion con seres
humanos, priorizando la autonomia de los
participantes, la confidencialidad y la
ausencia de riesgos fisicos o psicologicos.
No se ofrecieron incentivos materiales ni
se condicioné la participacion a la
obtencion de beneficios directos,
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alineandose con estandares de
transparencia en estudios correlacionales
((Ali, 2025), 2023).

Analisis de datos

El procesamiento y analisis de los datos
se realizd6 mediante el software Stata,
version 18. Previo a los contrastes de
hipétesis, se evalud la normalidad de las
distribuciones mediante asimetria y
curtosis (criterio +1) y la prueba de
Kolmogorov-Smirnov con correccion de
Lilliefors, aplicada a cada dimension de las
variables. La fiabilidad de los constructos
se verific6 mediante el coeficiente alfa de
Cronbach y el omega de McDonald, cuyos
valores se informaran en la seccion de
resultados.

Para el contraste de las hipétesis
planteadas, se emplearon las siguientes
técnicas estadisticas:

e Hipdtesis 1: Se estimé Ia
correlacion de Pearson entre la
frecuencia de interaccion con
contenido generado por usuarios y
la percepcion de autenticidad de
marca, acompafada de intervalos
de confianza al 95 % para evaluar
la significancia estadistica de la
relacion.

e Hipotesis 2: Se aplico un analisis
de varianza (ANOVA) de un factor
para comparar las medias de
percepciéon de autenticidad de
marca entre usuarios de Instagram
y  Twitter. Se verificé la
homogeneidad de  varianzas
mediante la prueba de Levene y se
calculé el tamafio del efecto (n?).
Las comparaciones post hoc se
ajustaron con la correccién de
Bonferroni para controlar el error
tipo .

e Hipétesis 3: Se ejecutd una
regresion lineal multiple con las
dimensiones del contenido
generado por usuarios como
variables predictoras y la
percepcion de autenticidad de
marca como variable criterio. Se
evaluaron los diagndsticos de
multicolinealidad (VIF),
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autocorrelacién (Durbin-Watson) y
heterocedasticidad (prueba de
Breusch-Pagan) para garantizar la
validez de los resultados.

En todos los contrastes, se adopté
un nivel de significacion de a = 0,05 como
umbral para determinar la relevancia
estadistica de los hallazgos.

RESULTADOS

Caracterizacion de la muestra

La muestra inicial se obtuvo mediante un
muestreo probabilistico estratificado con
afijacion proporcional segun la plataforma
de red social, partiendo de una poblacién
de 5.677 individuos. El tamafo muestral
minimo requerido, calculado mediante la
féormula de Cochran para poblaciones
finitas (con un nivel de confianza del 95 %,
margen de error del 5 % y variabilidad
maxima), ascendié a 360 participantes. Se
distribuyeron 475 cuestionarios, de los
cuales se recibieron 381 respuestas
validas, lo que representa una tasa de
respuesta del 80,2 %. Tras aplicar criterios
de exclusion —10 cuestionarios por
incompletud superior al 10 % de items sin
responder y 5 por patrones de respuesta
invariante—, la muestra final analizada
quedd compuesta por 366 participantes.

La distribuciéon por plataforma de
red social reveld6 una representacion
heterogénea: 109 participantes (29,8 %)
correspondieron a Facebook, 78 (21,3 %)
a Instagram, 80 (21,9 %) a TikTok y 99
(27,0 %) a Twitter.

Fiabilidad y estadisticos descriptivos

La consistencia interna de las escalas
evaluadas mediante el coeficiente alfa de
Cronbach (a) y el omega de McDonald (w)
superd los umbrales de aceptabilidad en
todos los casos. El constructo contenido
generado por usuarios, compuesto por
12 items, presento valores de a = 0,88 y w
= 0,89. Sus dimensiones especificas
—frecuencia de interaccién (4 items),
tipos de contenido (5 items) y calidad
percibida (3 items)—  obtuvieron,
respectivamente, a = 0,82y w = 0,83; a =
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090y w=091;ya=0,86y w=0,88. Por
su parte, la escala de percepcion de
autenticidad de marca (11 items) alcanz6
a = 092 vy w = 0,94, con valores
diferenciados en sus dimensiones:
coherencia entre discurso y accién (a =
0,89; w = 0,90), transparencia en la
comunicacién (a = 0,76; w = 0,77) y
credibilidad de la marca (o = 0,85; w =
0,86). La validez de contenido, evaluada
mediante el juicio de cinco expertos, arrojo
un indice global de V de Aiken de 0,89.

Los estadisticos  descriptivos
revelaron que la media del contenido
generado por usuarios fue de 3,52
(desviacién estandar DE = 0,70), con una
asimetria de 0,21 y curtosis de -0,66. En
sus dimensiones, la frecuencia de
interacciéon presentd una media de 3,07
(DE = 0,89), la tipos de contenido una
media de 3,98 (DE = 0,77) y la calidad
percibida una media de 3,35 (DE = 0,72).
La percepcién de autenticidad de marca
obtuvo una media global de 3,46 (DE =
0,69), con diferencias en sus
componentes: coherencia entre discurso
y acciéon (media = 3,75, DE = 0,76),
transparencia en la comunicacion
(media = 3,68; DE = 0,96) y credibilidad
de la marca (media = 3,02; DE = 0,72).

Verificacion de supuestos

La normalidad de las distribuciones se
evalud mediante la  prueba de
Kolmogorov-Smirnov con correccion de
Lilliefors. Los resultados indicaron que
tanto el contenido generado por
usuarios (D = 0,066; p < 0,01) como la
percepcién de autenticidad de marca (D
= 0,056; p < 0,01) mostraron desviaciones
significativas respecto a la normalidad
tedrica. No obstante, al analizar los
indices de asimetria y curtosis —todos
ubicados dentro del rango de *1—, se
consider6 que la aproximacion a la
normalidad era suficiente para aplicar
técnicas paramétricas, dado el tamafio
muestral (n = 366).

Hipétesis 1: Relacion entre contenido
generado por usuarios y percepcion de
autenticidad de marca

La correlacion de Pearson entre el
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contenido generado por usuarios y la
percepcion de autenticidad de marca
revel6 una asociacion positiva vy
estadisticamente significativa, con un
coeficiente de correlacion de r(364) = 0,42
(p < 0,001) y un intervalo de confianza del
95 % que oscild6 entre. Este resultado
explic6 el 179 % de la varianza
compartida (r* = 0,18). Al desglosar la
relacion por dimensiones del contenido
generado por usuarios, se observo que la
frecuencia de interaccion (r(364) = 0,36;
p < 0,001), los tipos de contenido (r(364)
= 0,33; p < 0,001) y la calidad percibida
(n(364) = 0,36; p < 0,001) mantuvieron
asociaciones  significativas con la
percepcién de autenticidad de marca.
Estos hallazgos permiten aceptar la
hipotesis 1.

Hipotesis 2: Diferencias en percepcion
de autenticidad seguin plataforma de
red social

El analisis de varianza (ANOVA) de un
factor aplicado a la percepcion de
autenticidad de marca segun |la
plataforma de red social arroj6 diferencias
estadisticamente  significativas  entre
grupos, con un valor de F(3, 362) = 8,57
(p < 0,001) y un tamafio del efecto de n? =
0,066. Las medias ajustadas por grupo
fueron las siguientes: Facebook (media =
3,56; DE = 0,66; n = 109), Instagram
(media = 3,19; DE = 0,64; n = 78), TikTok
(media = 3,69; DE = 0,68; n = 80) y Twitter
(media = 3,39; DE = 0,69; n = 99). Las
comparaciones post hoc con correccion de
Bonferroni identificaron diferencias
significativas entre Facebook e Instagram
(diferencia de medias = 0,37; p = 0,001),
asi como entre Instagram y TikTok
(diferencia de medias = -0,50; p < 0,001)
y entre TikTok y Twitter (diferencia de
medias = 0,30; p = 0,018). Estos
resultados permiten aceptar parcialmente
la hipotesis 2, al confirmarse que los
usuarios en Instagram perciben menor
autenticidad de marca que los de TikTok,
aunque no se verific6 la superioridad
especifica de Instagram frente a Twitter.

Journal of
¥ Managoment

Marketing

Hipétesis 3: Prediccién de la
percepcioén de autenticidad de marca
por dimensiones del contenido
generado por usuarios

El modelo de regresion lineal multiple, con
las dimensiones frecuencia de
interacciéon, tipos de contenido vy
calidad percibida como predictores y la
percepcién de autenticidad de marca
como criterio, resultd estadisticamente
significativo (F(3, 362) = 31,97; p < 0,001).
El coeficiente de determinacion R? fue de
0,21, con un R? ajustado de 0,20, lo que
indica que el 21 % de la varianza en la
percepciéon de autenticidad de marca
puede explicarse por las variables
predictoras. El tamano del efecto, medido
mediante 2, fue de 0,26. Los coeficientes
estandarizados revelaron que la
frecuencia de interaccion (8 = 0,25; t =
4,67; p < 0,001) y la calidad percibida (8
= 019; t = 292; p = 0,004) fueron
predictores significativos, junto con los
tipos de contenido (8 =0,15; t=2,24; p
= 0,026). Los indices de multicolinealidad
(VIF entre 1,34 y 2,02) y los tests de
normalidad de los residuos
(Durbin-Watson = 1,90) y
homocedasticidad (Breusch-Pagan F(3,
362) = 0,92; p = 0,432) confirmaron la
validez del modelo. Estos resultados
permiten aceptar la hipotesis 3.

DISCUSION

El presente estudio buscéd analizar la
relacion entre el contenido generado por
usuarios y la percepciéon de autenticidad
de marca en redes sociales, revelando
una asociacion significativa entre ambas
dimensiones. Los resultados confirman
que el contenido generado por usuarios no
solo se vincula de manera positiva con la
autenticidad percibida, sino que esta
relacion se materializa a través de todas
sus dimensiones constitutivas, lo que
refuerza la idea de que la participacion
activa de la audiencia actia como un
catalizador en la construccion de una
imagen de marca mas genuina y
transparente (Ali, 2025). Este hallazgo
adquiere relevancia en un contexto donde
la autenticidad ya no es un atributo
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opcional, sino un pilar fundamental para la
conexion emocional con los consumidores
(Carroll et al., 2022).

La hipétesis H1 establecié una
relacion directa entre el contenido
generado por usuarios y la percepcién de
autenticidad de marca, la cual fue
aceptada con una magnitud moderada.
Estos resultados convergen con estudios
previos que destacan cémo el contenido
generado por usuarios —al provenir de
fuentes no corporativas— reduce la
percepcién de manipulacion y refuerza la
credibilidad (Gabelaia y Gabelaia, 2026;
Younis, 2025). No obstante, difiere
parcialmente de investigaciones que
sugieren que la autenticidad depende en
mayor medida de la congruencia entre los
valores de la marca y las expectativas del
consumidor (Rodrigues et al., 2023), lo
que indica que, mas alla de la fuente del
contenido, su alineacion con la identidad
de marca también juega un papel critico.
La covariacién observada entre todas las
dimensiones del contenido generado por
usuarios (frecuencia, relevancia,
diversidad de perspectivas) y la
autenticidad percibida sugiere que no es
un Unico factor aislado, sino la interaccién
sinérgica de estos elementos, lo que
fortalece la percepcion de transparencia y
honestidad (Harmono y Yulianto, 2026).

La hipotesis H2 exploré las
diferencias en la percepcion de
autenticidad segun la plataforma de red
social, hallazgo que fue confirmado con un
efecto mediano. Los resultados revelan
que la autenticidad percibida varia
significativamente entre Facebook,
Instagram, TikTok y Twitter, lo que
respalda la tesis de que cada plataforma
posee dinamicas distintivas en la
construccion de narrativas de marca
(Author, 2026). En particular, la menor
percepcion de autenticidad en Facebook
—en comparaciéon con Instagram vy
TikTok— podria explicarse por su
estructura  algoritmica, que prioriza
contenidos optimizados para engagement
sobre contenidos espontaneos (Walsh et
al., 2024). Por otro lado, TikTok emerge
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como la plataforma donde la autenticidad
es mas intensamente percibida,
posiblemente debido a su formato de
contenido breve y menos editado, que
facilita la expresion de opiniones sin filtros
corporativos (Cherniavska, 2025). Estas
diferencias subrayan que las estrategias
de gestién de contenido deben adaptarse
no solo al tipo de audiencia, sino también
a las particularidades de cada ecosistema
digital.

La hipétesis H3 valido la
significancia del modelo propuesto, con un
tamano de efecto mediano, donde la
frecuencia de interaccion resulté ser el
predictor de mayor peso. Este hallazgo se
alinea con teorias que postulan que la
autenticidad no es un estado estatico, sino
un proceso dinamico que se construye a
través de la interaccion continua entre
marca y consumidor (Sohaib y Han, 2023).
La relevancia de Ila frecuencia de
interaccion refuerza la idea de que la
autenticidad percibida no depende
Unicamente de la calidad del contenido,
sino también de su capacidad para
generar didlogos sostenidos y
bidireccionales (Nugraha et al., 2025). Sin
embargo, el hecho de que todos los
predictores —incluyendo la diversidad de
perspectivas y la percepcion de
transparencia— resultaran significativos
sugiere que la autenticidad es un
constructo multidimensional que requiere
un enfoque integral en las estrategias de
comunicacion digital.

IMPLICACIONES TEORICAS

Los resultados de este estudio enriquecen
el marco tedrico sobre autenticidad de
marca al demostrar que el contenido
generado por usuarios no opera como un
factor aislado, sino como un sistema
interconectado de sefales que influyen en
la percepcion de genuino. En primer lugar,
se amplia la comprensiéon de cémo las
plataformas  digitales acttan como
mediadoras en la construccion de
autenticidad, revelando que su
arquitectura técnica y sus normas
culturales moldean las expectativas del
consumidor (Author, 2026; Walsh et al.,
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2024). Esto invita a replantear modelos
previos que asumian una homogeneidad
en la percepcion de autenticidad
independientemente del contexto digital.

En segundo lugar, los hallazgos
aportan evidencia empirica sobre la
naturaleza  multidimensional de la
autenticidad, donde dimensiones como la
transparencia, la congruencia y la
espontaneidad no actian de manera
independiente, sino en sinergia (Rodrigues
et al., 2023). Esto contrasta con enfoques
reduccionistas que priorizan una Unica
dimension, como la transparencia
corporativa, y subraya la necesidad de
adoptar perspectivas mas holisticas en
futuras investigaciones (Luo, 2024).
Finalmente, el estudio contribuye a la
literatura sobre marketing en redes
sociales al identificar que la autenticidad
percibida no es un resultado pasivo, sino
un proceso activo que depende de la
interaccion recurrente y la co-creacién de
significado entre marca y audiencia (Wang
y Wu, 2026).

LIMITACIONES

El disefio no experimental transversal
utilizado en este estudio impide establecer
secuencias temporales entre las variables
analizadas, lo que limita la capacidad de
inferir relaciones causales o de causalidad
inversa. La medicion basada en
autoinformes de un unico respondiente por
caso introduce un riesgo de sesgo de
método comun, especialmente en
constructos subjetivos como la percepcion
de autenticidad, donde las respuestas
podrian verse influenciadas por factores
individuales no controlados (Karunasingha
y Abeysekera, 2022). Ademas, Ila
restriccion ~ geografica al  contexto
latinoamericano reduce la
generalizabilidad de los resultados a otros
mercados, donde las normas culturales,
las plataformas dominantes y los
comportamientos digitales pueden diferir
significativamente (Koce y Bello, 2026).
Estas limitaciones subrayan la necesidad
de disefios longitudinales y
multi-contextuales para validar los
hallazgos en entornos diversos.
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CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos confirman una
asociacion significativa y positiva entre
el contenido generado por los usuarios y
la percepcion de autenticidad de marca en
redes sociales. Esta relacion se extiende a
todas las dimensiones analizadas, lo que
sugiere que la participacién activa de la
comunidad en la creacién y difusion de
material vinculado a una marca contribuye
a reforzar su imagen como genuina y
transparente. La magnitud moderada de
esta covariacion indica que, si bien el
fendbmeno no es determinante en su
totalidad, si constituye un factor relevante
dentro del ecosistema digital
contemporaneo.

La percepcion de autenticidad de
marca no se configura de manera
uniforme a través de todas las plataformas
digitales, como demuestran las diferencias
significativas observadas entre Facebook,
Instagram, TikTok vy Twitter. Estos
hallazgos revelan que la arquitectura
comunicativa y los algoritmos de cada red
social inciden en cémo los usuarios
interpretan la autenticidad, generando
perfiles distintos segun el contexto
tecnolégico y cultural en el que se
desenvuelve la interaccion. La existencia
de un efecto mediano en estas variaciones
subraya la importancia de adaptar las
estrategias de gestién de contenido a las
particularidades de cada entorno digital.

El analisis de regresion realizado
permite establecer que las dimensiones
del contenido generado por usuarios
ejercen una capacidad predictiva
significativa sobre la percepcion de
autenticidad de marca, con un modelo
global de tamano de efecto mediano.
Entre los factores analizados, la
frecuencia de interacciéon emerge como
el predictor de mayor peso, lo que
refuerza la idea de que la dinamica de
participacidén continua y bidireccional entre
marca y audiencia resulta clave para
consolidar la percepcion de credibilidad.
La significatividad estadistica de todos los
predictores incluidos en el modelo
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refuerza la robustez de esta relacion,
aunque sugiere que la autenticidad no
depende exclusivamente de un unico
factor, sino de la interaccion sinérgica
entre multiples elementos.

El aporte central de este estudio
reside en la sistematizacién empirica de la
relacion entre el contenido generado por
los usuarios y la autenticidad percibida, un
constructo  hasta ahora  abordado
mayoritariamente desde enfoques
cualitativos o tedricos. Los resultados
amplian el marco conceptual al demostrar
que la autenticidad no es un atributo
estatico, sino un fenémeno dinamico y
multidimensional que se construye en la
intersecciéon entre la actividad de los
usuarios, las plataformas digitales y las
estrategias de comunicacién de marca.
Este enfoque permite avanzar hacia una
comprension mas precisa de cémo las
interacciones sociales en linea moldean la
percepcién de legitimidad y confianza en
el ambito corporativo, abriendo nuevas
vias para explorar las implicaciones
tedricas y practicas de la economia de la
atencion en la era digital.

SUGERENCIAS

IMPLICACIONES PRACTICAS Y
PROFESIONALES

e Potenciar estrategias de
contenido generado por
usuarios en plataformas

visuales: Dada la asociacién
positiva entre el contenido
generado por los usuarios y la
percepcidon de autenticidad de
marca, se recomienda priorizar la
implementacion de campafas que
fomenten la participacion activa en
plataformas como Instagram vy
TikTok, donde los resultados
indican una mayor sensibilidad a
este tipo de contenido. La
naturaleza visual y dinamica de
estas plataformas facilita la
viralizacién organica y la
construccion de narrativas de
marca mas cercanas al
consumidor.
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Disenar experiencias de
interaccién recurrentes: La
frecuencia de interaccidon emerge
como el predictor de mayor peso
en el modelo analizado, lo que
sugiere que las marcas deben
incentivar la participacion continua

mediante mecanicas de
engagement, como  desafios,
COoNCursos o) sistemas de
recompensas por compartir

contenido. Estas acciones no solo
incrementan la exposicion, sino
que también refuerzan la
percepcion de autenticidad al
asociar la marca con comunidades
activas y comprometidas.

Adaptar el tono y formato del
contenido a las particularidades
de cada plataforma: Las
diferencias significativas en la
percepcién de autenticidad entre
Facebook, Instagram, TikTok vy
Twitter subrayan la necesidad de
segmentar las estrategias de
contenido generado por usuarios
segun las caracteristicas culturales
y algoritmicas de cada red. Por
ejemplo, en Twitter, donde el
formato es mas conversacional, se
deben priorizar  interacciones
directas con influencers o
microinfluencers, mientras que en
TikTok, el enfoque debe recaer en
tendencias virales y formatos
breves que faciliten la participacion

espontanea.
Fomentar la transparencia en las
iniciativas de contenido

generado por usuarios: Para
evitar distorsiones en la percepcion
de autenticidad, es clave que las
marcas comuniquen claramente
cuando el contenido es generado
por usuarios reales y cuando esta
curado o patrocinado. Esto puede

lograrse mediante etiquetas
explicitas, como "#HUGC"
(User-Generated Content), o]
mediante campafas que

destaquen historias reales sin
alteraciones significativas,
reforzando asi la credibilidad
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percibida.

Integrar métricas de autenticidad
en los KPI de marketing digital:
Las organizaciones deben
incorporar indicadores cualitativos
y cuantitativos que midan no solo
el alcance o las interacciones, sino
también la percepcion de
autenticidad generada por el
contenido. Esto incluye encuestas
post-campafia, analisis de
comentarios o el uso de
herramientas de sentiment analysis
para evaluar cémo los usuarios
interpretan la genuidad de las
iniciativas de marca.

FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

i,

Explorar disefos longitudinales
para analizar la causalidad
temporal: Dado que el disefo
transversal no permite establecer
secuencias causales, futuras
investigaciones deberian adoptar
enfoques longitudinales que
evallen como la exposicién al
contenido generado por usuarios
influye en la percepcion de
autenticidad de marca a lo largo
del tiempo. Esto permitiria
identificar efectos acumulativos o
puntos de inflexién en la relacion,
asi como contrastar diferencias
segun la frecuencia de exposicion.
Desarrollar instrumentos de
medicién multirratos para
reducir el sesgo de método
comun: La dependencia exclusiva
del autoinforme de un Unico
informante introduce un riesgo de
sesgo. Se recomienda el disefio de
escalas que combinen fuentes de
datos complementarias, como
registros de comportamiento en
plataformas, entrevistas en
profundidad o analisis de contenido
en redes sociales, para triangular
los resultados y robustecer las
inferencias.

Ampliar el alcance geografico
con estudios comparados: Los
hallazgos obtenidos en el contexto
latinoamericano deben
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contrastarse con muestras de otras
regiones, especialmente aquellas
con culturas digitales distintas,
como Asia Oriental o Europa del
Norte. Esto permitiria evaluar si las
asociaciones identificadas son
generalizables o si  existen
variaciones significativas
atribuibles a factores
socioculturales, como la confianza
en las marcas o el uso diferencial
de las plataformas.

Analizar el papel de Ilos
algoritmos y la moderacion en la
percepcion de autenticidad: Una
linea relevante seria investigar
cdmo las politicas de moderacion
de contenido y los algoritmos de
recomendacién de las plataformas
afectan la percepcion de
autenticidad. Por ejemplo, estudiar
si la eliminacion de contenido
generado por usuarios por parte de
las redes sociales —ya sea por
normas comunitarias o  por
manipulacion algoritmica— altera
la confianza del consumidor en la
marca asociada.

Evaluar el impacto de Ilos
formatos emergentes en la
autenticidad percibida: Con el
surgimiento de nuevas plataformas
y formatos, como los metaversos,
las comunidades privadas o el
contenido generado por
inteligencia artificial, es necesario
explorar coémo estos espacios
redefinen la relacién entre el
contenido generado por usuarios y
la autenticidad de marca. Esto
incluye analizar si los usuarios
distinguen entre contenido creado
por personas reales y contenido
sintético, y cdmo esta distincidon
influye en su percepcion.
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