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RESUMEN

Este estudio analiza la relacion entre el
contenido educativo en redes sociales y la
confianza que los consumidores depositan
en las marcas, empleando un enfoque
cuantitativo con diseiio no experimental
transversal y alcance correlacional. La
muestra, probabilistica estratificada con
afijacion proporcional, incluyé a 344
usuarios de redes sociales en
Latinoamérica (México, Colombia,
Argentina y Chile), quienes respondieron
un cuestionario autoadministrado con
escala Likert de 5 puntos. Los resultados
revelaron una correlacion positiva fuerte y
significativa (r = 0,51, p < 0,001) entre el
contenido educativo y la confianza en la
marca, explicando el 26,3 % de la
varianza compartida. Todas las
dimensiones evaluadas (claridad
informativa, utilidad percibida, formato
atractivo y frecuencia de publicacion)
mostraron asociaciones positivas
significativas con la confianza. La
hipétesis de moderacion por experiencia
previa fue rechazada (AR? = 0,005, p =
0,132), mientras que se confirmo6 la
diferencia en la confianza segun
plataforma preferente (ANOVA: F(3, 340)
= 4,88, p = 0,002), destacando TikTok
frente a LinkedIn. Finalmente, un modelo
de regresion multiple (R? = 0,31, p <
0,001) identificé a la utilidad percibida
como el predictor mas relevante,
validando el contenido educativo como
mecanismo de legitimacion simbdlica en
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entornos digitales.
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ABSTRACT

This study examines the relationship
between educational content on social
media and consumer trust in brands using
a quantitative, cross-sectional correlational
design. A stratified probabilistic sample of
344 social media users from Latin America
(Mexico, Colombia, Argentina, and Chile)
completed a self-administered Likert-scale
questionnaire. Results showed a strong
and significant positive correlation (r =
0.51, p < 0.001) between educational
content and brand trust, accounting for
26.3% shared variance. All
dimensions—informational clarity (r = 0.44,
p < 0.001), perceived utility (r = 0.41, p <
0.001), attractive format (r = 042, p <
0.001), and publication frequency (r =
0.38, p < 0.001)—demonstrated significant
positive associations with trust. The
moderation hypothesis by prior experience
was rejected (AR? = 0.005, p = 0.132),
while trust differences across preferred
platforms were confirmed (ANOVA: F(3,
340) = 4.88, p = 0.002), with TikTok
differing significantly from LinkedIn. A
multiple regression model (R* = 0.31, p <
0.001) identified perceived utility as the
strongest predictor, validating educational
content as a symbolic legitimization
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mechanism in digital environments.

Keywords: educational content,
consumer trust, social media, digital
marketing, brand perception

Recibido: 7 de junio de 2026
Aceptado: 5 de octubre de 2026
Publicado: 30 de octubre de 2026

INTRODUCCION

CONTEXTUALIZACION

En el marco de la economia digital, las
redes sociales han emergido como
espacios clave en la construccion de
relaciones entre marcas y consumidores,
donde el contenido generado por las
primeras ya no se limita a la promocion
comercial tradicional, sino que incorpora
estrategias pedagdgicas orientadas a
educar, informar y capacitar a las
audiencias (Hadjadj, 2024). Este
fendmeno responde a una evolucién en
las expectativas del consumidor
contemporaneo, caracterizado por su
creciente demanda de transparencia, valor
agregado y engagement significativo por
parte de las organizaciones (Nag, 2024).
En este contexto, Latinoamérica —regidn
con una penetracion masiva de
plataformas digitales como Instagram,
Facebook y Linkedln— presenta un
escenario propicio para analizar como la
provision de contenido educativo en
entornos sociales influye en la percepcion
de credibilidad, honestidad y seguridad
que los usuarios depositan en las marcas
(Shukla, 2025; Sharma y Shadija, 2026).
La literatura reciente ha documentado que
la calidad del contenido, su alineacién con
los intereses del publico y su capacidad
para generar utilidad practica constituyen
pilares fundamentales en la fidelizacion y
construccion de confianza,
especialmente en sectores donde la toma
de decision requiere de informacion
especializada o técnica (- y -, 2024,
Ardiansyah et al., 2026). No obstante,
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persiste un vacio en el estudio de cémo
estas dinamicas se articulan en mercados
emergentes, donde factores culturales,
tecnologicos y de acceso desigual a la
informacién pueden modular las
relaciones observadas en contextos
globalizados (Rasool et al, 2026;
0l = etal., 2025).

REALIDAD PROBLEMATICA

Aunque la investigacion ha avanzado en
identificar los determinantes de Ia
confianza en la marca —tales como la
coherencia en la identidad corporativa, la
autenticidad percibida o la interaccion
bidireccional —, pocos estudios han
explorado sistematicamente el papel
especifico que desempena el contenido
educativo como mecanismo de
construccién de dicho vinculo. La mayoria
de las aproximaciones se centran en el
marketing de contenido genérico o en
estrategias de influencer marketing, sin
desglosar las dimensiones cognitivas,
emocionales y  conductuales  que
subyacen a la percepcion de utilidad y
claridad informativa (Pathak y Kaushik,
2024; Zaman et al.,, 2024). Ademas, la
literatura actual no ha profundizado en
como la experiencia previa del
consumidor con este tipo de contenidos
—en términos de frecuencia, profundidad
y calidad de la interaccién— actia como
moderador en la relacion entre la
exposicion a informacion educativa y la
confianza depositada (Putri et al., 2025;
Mehmood y Hamid, 2024). Este vacio
adquiere relevancia critica en regiones
como Latinoamérica, donde la brecha
digital y la diversidad de plataformas
utilizadas (desde redes visuales hasta
espacios profesionales) pueden generar
patrones heterogéneos de engagement y
percepcion de valor (Hura, 2022;
Ardiansyah et al., 2026). La ausencia de
un marco analitico que integre estas
variables limita tanto la capacidad de las
marcas para disefiar estrategias efectivas
como la comprensién tedrica sobre los
mecanismos psicologicos y sociales que
median en la formacion de la confianza
digital.
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JUSTIFICACION

Este estudio aporta tres contribuciones
tedricas y metodoloégicas
fundamentales. En primer lugar, propone
un modelo integral que descompone el
contenido educativo en sus dimensiones
operativas —claridad informativa, utilidad
percibida, formato atractivo y frecuencia
de publicaciéon—, permitiendo evaluar su
peso relativo en la construcciéon de la
confianza  desde una  perspectiva
multidimensional (Fliarkovska y
Liashchenko, 2026; Hadjadj, 2024). En
segundo lugar, introduce la experiencia
previa con contenidos educativos como
variable moderadora, lo que permite
diferenciar entre consumidores con
distintos  niveles de exposicidon 'y
engagement, enriqueciendo el
entendimiento sobre cémo la familiaridad
con este tipo de informacion modula su
impacto (Mehmood y Hamid, 2024; Sani y
Putri, 2025). Finalmente, al contrastar los
efectos en plataformas distintas
—Instagram, Facebook y Linkedin—, el
analisis contribuye a identificar posibles
sesgos contextuales en la percepcion de
credibilidad y seguridad, un aspecto hasta
ahora subexplorado en la literatura
(Shukla, 2025; Sharma y Shadija, 2026).
Desde el plano practico, los hallazgos
ofreceran a las marcas herramientas para
optimizar sus estrategias de content
marketing en funcién de las preferencias y
expectativas de sus audiencias,
especialmente en sectores donde la
educacion del consumidor es un
diferenciador clave, como el financiero,
tecnoldgico o de salud (Nag, 2024; Sun y
Moon, 2023). Asimismo, el estudio sienta
las bases para futuras investigaciones
sobre la evaluacién psicolégica vy
pedagégica del contenido digital, un
campo emergente con implicaciones tanto
en la gestion de marcas como en la
formacion de competencias digitales en la
poblacion (Fliarkovska y Liashchenko,
2026; Hadjadj, 2024).

CONTENIDO EDUCATIVO EN REDES
SOCIALES: DEFINICION,
DIMENSIONES Y EVIDENCIA EMPIRICA
El contenido educativo en redes sociales
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se define como la informacién
estructurada que una marca difunde con el
proposito explicito de enseiar, informar o
capacitar a su audiencia sobre temas
relevantes para su vida cotidiana, toma de
decisiones de consumo o desarrollo de
habilidades (Hadjadj, 2024). A diferencia
del contenido promocional tradicional, este
tipo de material prioriza el valor
informativo sobre el persuasivo, aunque
sin descuidar elementos de engagement
que mantengan el interés del usuario. Sus
dimensiones criticas, respaldadas por
evidencia reciente, incluyen:

e Claridad informativa: La
capacidad del contenido para
transmitir mensajes de manera
precisa, organizada y accesible,
evitando ambigliedades o lenguaje
técnico innecesario. Estudios en
entornos de e-learning destacan
que esta dimension es clave para
reducir la carga cognitiva en el
receptor y mejorar la retencién de
informacion (Dyrvold y Bergvall,
2023; Nikolova, 2024). En el
ambito del marketing digital, se ha
observado que marcas que
emplean esquemas visuales claros
(infografias, videos explicativos) y
lenguaje  adaptado al nivel
educativo de su audiencia logran
mayor percepcion de
transparencia (Mohammad
Rahall, 2025; Andri Catur
Trissetianto y Ridwan, 2025).

e Utilidad percibida: La evaluacion
subjetiva del consumidor sobre el
beneficio practico que obtiene del
contenido, ya sea en términos de
resolucion de problemas, ahorro de
tiempo o} adquisicion de
conocimientos aplicables a su
contexto (- y -, 2024; Ardiansyah et
al.,, 2026). Investigaciones en
content marketing senalan que
esta dimensién es el predictor mas
robusto de la intencion de
compartir y la lealtad hacia la
marca, superando incluso a la
frecuencia de publicacion (Pathak
y Kaushik, 2024; Ambarwati et al.,
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2024). En plataformas como
LinkedIn, donde el publico prioriza
el valor profesional, la utilidad
percibida se asocia directamente
con la confianza en la autoridad
del emisor (Mathur et al.,, 2022;
0l =~ et al., 2025).

e Formato atractivo: La
combinacion de elementos
visuales, narrativos y técnicos que
optimizan la experiencia de
usuario, incluyendo el uso de

multimedia, interactividad y
adaptabilidad a dispositivos
moviles. Estudios sobre

generacion Z revelan que los
formatos dinamicos (tutoriales en
video, stories interactivas,
podcasts) generan hasta un 40%
mas de engagement que los
contenidos estaticos, gracias a su
capacidad para reducir la fatiga
informativa (Ardiansyah et al.,
2026; Asad, 2024). Ademas, se ha
documentado que la coherencia
estética entre los formatos
educativos y la identidad visual de
la marca refuerza la percepcion
de profesionalismo (Mohammad
Rahall, 2025; Shukla, 2025).

e Frecuencia de publicacién: La
periodicidad con la que la marca
mantiene una presencia
educativa constante, evitando
tanto la saturacion como la
discontinuidad. La evidencia
sugiere que una frecuencia dptima
—ni excesiva ni esporadica— esta
asociada a mayor retencion de
audiencia y menor percepcion de
greenwashing o infomercialismo
(Putri et al., 2025; Shabronova,
2026). En sectores regulados (ej.
finanzas, salud), una publicacion
frecuente pero contextualizada
(ej. respuestas a preguntas
recurrentes) incrementa la
credibilidad percibida (Nag,
2024; Sun y Moon, 2023).

La literatura reciente respalda la
relevancia de estas dimensiones en
contextos latinoamericanos, donde el

Journal of
¥ Managoment

Marketing

consumo de contenido educativo en
redes ha crecido un 35% anual en los
ultimos cinco afios, impulsado por la
demanda de informaciéon en areas como
finanzas personales, salud digital y
desarrollo profesional (Sharma vy
Shadija, 2026; Ardiansyah et al., 2026).
Sin embargo, la mayoria de los estudios
se centran en casos de éxito aislados sin
analizar los mecanismos psicologicos
que median entre la exposicién a este tipo
de contenido y los outcomes de marca.

CONFIANZA EN LA MARCA:
DIMENSIONES Y MARCO
CONCEPTUAL

La confianza en la marca se
conceptualiza como una construccion
multidimensional que integra
evaluaciones cognitivas, emocionales y
conductuales sobre la credibilidad,
honestidad y seguridad asociadas a una
organizacion en entornos  digitales
(Mehmood y Hamid, 2024; Sarmad et al.,
2024). Sus dimensiones fundamentales,
validadas empiricamente, son:

e Credibilidad percibida: La
evaluacion del consumidor sobre la
competencia, veracidad y
coherencia de la informacion
proporcionada por la marca. Esta
dimensién se ve reforzada cuando
el contenido educativo demuestra
rigor metodologico (ej. citacién
de fuentes, datos actualizados) y
alineacion con estandares
profesionales o] regulatorios
(Mohammad Rahall, 2025; Nag,
2024). Estudios en e-commerce
indican que la credibilidad es el
predictor mas fuerte de Ila
intencion de compra,
especialmente en categorias de
alto riesgo percibido (ej. productos

farmacéuticos, servicios
financieros) (Sun y Moon, 2023;
Alam, 2026).

e Confianza emocional: El vinculo
afectivo que surge cuando el
consumidor percibe que la marca
comparte sus valores, intereses
o desafios, generando una
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sensacion de identificaciéon y
empatia. En el contexto de
contenidos educativos, esta
dimensién se activa cuando la
marca adopta un tono pedagégico
pero cercano, evitando el lenguaje
corporativo frio (Hadjadj, 2024;
Zaman et al., 2024).
Investigaciones en social media
marketing muestran que la
confianza emocional media la
relacion entre el engagement con
contenido educativo y la lealtad a
largo plazo (Sarmad et al., 2024;
Sani y Putri, 2025).

e Seguridad en la decision de
compra: La percepcion subjetiva
de que la marca minimiza riesgos
asociados al consumo, ya sea por
su capacidad para informar de
manera exhaustiva o por su
historial de transparencia. Esta
dimension es critica en entornos
digitales, donde I|a asimetria
informativa puede generar
desconfianza. El contenido
educativo que aborda objecciones
comunes (ej. ";Como elegir el
producto adecuado?", "Riesgos vy
beneficios") actia como reductor
de incertidumbre, incrementando
la seguridad percibida (Putri et al.,
2025; Ambarwati et al., 2024).

La confianza en la marca no es un
constructo  estatico, sino que se
reconfigura dinamicamente en funcién
de la interaccion acumulada entre el
consumidor y la marca en redes sociales.
En este sentido, el contenido educativo
emerge como un mecanismo de
construccion de confianza alternativo a
las estrategias tradicionales (ej. publicidad
emocional, descuentos), al combinar
autoridad informativa con proximidad
relacional (Hadjadj, 2024; Mehmood y
Hamid, 2024). Sin embargo, su efectividad
depende no solo de las caracteristicas
intrinsecas del contenido, sino también de
las expectativas previas del
consumidor y su disposicién a procesar
informacion  compleja en  entornos
digitales.
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EXPERIENCIA PREVIA CON
CONTENIDO EDUCATIVO:
DIMENSIONES Y ROL MODERADOR

La experiencia previa con contenido
educativo se define como el historial
acumulado de interacciones que un
consumidor mantiene con materiales de
este tipo en redes sociales, evaluado a
través de tres dimensiones
interdependientes:

e Frecuencia de interaccion: La
cantidad de veces que el individuo
ha consumido, compartido o
generado contenido educativo
en plataformas digitales, lo que
refleja su habito de busqueda de
informacion especializada.
Consumidores con alta frecuencia
de interaccion suelen desarrollar
competencias de alfabetizacion
digital que les permiten discernir
entre fuentes confiables y no
confiables, lo que modula su
respuesta a los contenidos de
marca (Fliarkovska y Liashchenko,
2026; Ardiansyah et al., 2026).

e Tiempo de exposicion: La
duracion y profundidad con la
que el individuo se expone a
contenidos educativos, incluyendo
el tiempo dedicado a procesar,
analizar o aplicar la informacién
recibida. Estudios en e-learning
indican que una exposicion
prolongada (ej. visualizacion
completa de videos tutoriales,
lectura de guias detalladas) se
asocia con mayor retenciéon de
conocimiento y, por extension,
con una  evaluacion mas
favorable de la credibilidad de la
fuente (Dyrvold y Bergvall, 2023;
Nikolova, 2024).

e Calidad de la interaccion: La
naturaleza cualitativa de las
interacciones, incluyendo la
participacion activa (comentarios,
preguntas, co-creacion) y la
percepcion de reciprocidad (ej.
respuestas personalizadas de la
marca). Esta dimensién es critica,
pues consumidores con
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interacciones de alta calidad
desarrollan una relacion de
confianza bidireccional con la
marca, lo que incrementa su
disposicién a validar la
informacion educativa como
fuente legitima (Mehmood vy
Hamid, 2024; Sani y Putri, 2025).

La evidencia empirica sugiere que
la experiencia previa actua como
moderador contextual en la relacidon
entre contenido educativo y confianza en
la marca. Por ejemplo, consumidores con
alta exposicion previa (ej. profesionales
que siguen cuentas de formacién
continua) tienden a exigir mayor rigor y
originalidad en los contenidos, mientras
que aquellos con baja exposicién pueden
valorar mas la  simplicidad vy
accesibilidad (Fliarkovska y Liashchenko,
2026; Hadjadj, 2024). Ademas, la calidad
de la interaccion previa influye en la
disposicion a suspender el juicio ante
informacion nueva: usuarios con
experiencias positivas anteriores son mas
propensos a atribuir credibilidad inicial
a contenidos educativos de la marca,
incluso sin validaciéon externa (Putri et al.,
2025; Shabronova, 2026). Este fendmeno
explica por qué estrategias de content
marketing educativo pueden ser mas
efectivas en audiencias con cierto nivel de
madurez digital, donde la confianza se
construye sobre la base de interacciones
acumuladas.

Objetivos e hipotesis

El objetivo general de la investigacion es
analizar la relacion entre el contenido
educativo en redes sociales y la confianza
que los consumidores depositan en las
marcas. De él se derivan los siguientes
objetivos especificos:

e OE1: Examinar la relacién entre
contenido educativo y confianza en
la marca.

e OE2: Analizar el papel moderador
de  experiencia  previa con
contenido educativo en la relacion
entre contenido educativo vy
confianza en la marca.

e OE3: Comparar confianza en la

Journal of
¥ Managoment

Marketing

marca segun plataforma de
consumo preferente.

e OE4: Estimar Ila capacidad
predictiva de las dimensiones de
contenido educativo sobre
confianza en la marca.

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

e H1: Existe una relacion
estadisticamente significativa entre
el contenido educativo y la
confianza en la marca en
consumidores de redes sociales.

e H2: La experiencia previa con
contenido educativo modera la
relacion entre el contenido
educativo y la confianza en la
marca, mostrando diferencias
significativas segun niveles altos y
bajos de exposicion.

e H3: Existen diferencias
estadisticamente significativas en
confianza en la marca segun
plataforma de consumo preferente.

e H4: La \utilidad percibida del
contenido educativo es el predictor
mas fuerte de la confianza en la
marca en modelos de regresion
lineal multiple.

MATERIALES Y METODOS

Tipo y diseio de investigacion

El estudio adopté un enfoque cuantitativo
con un disefo no experimental transversal
de alcance correlacional, orientado a
evaluar la relacion entre el contenido
educativo en redes sociales y la confianza
de los consumidores hacia las marcas. La
naturaleza transversal permitié capturar un
instante especifico de las percepciones y
comportamientos de los participantes, sin
manipulacion de variables independientes.
Este enfoque se justificd por la necesidad
de analizar asociaciones estadisticas en
un contexto natural, donde la exposicién al
contenido educativo y su impacto en la
confianza se midieron simultaneamente,
sin intervencion experimental.
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Poblacién y muestra

La poblacién objetivo estuvo constituida
por usuarios activos de redes sociales en
edad adulta —entre 18 y 65 afos— que
seguian al menos wuna marca en
plataformas digitales como Instagram,
Facebook, Linkedln o TikTok, residentes
en paises seleccionados de Latinoamérica
(México, Colombia, Argentina y Chile). El
tamafo poblacional se estim6 en 3.105
participantes, basado en registros de
actividad en plataformas durante el
periodo de recoleccion.

El calculo del tamafio muestral se
realizd mediante la férmula de Cochran
para poblaciones finitas, con un nivel de
confianza del 95 % (Z = 1,96), un margen
de error aceptable de 0,05 y una
proporcion esperada de 0,5 (p = g = 0,5).
Este procedimiento determiné un tamarno
minimo requerido de 342 casos. Para
garantizar representatividad, se
implementd un muestreo probabilistico
estratificado con afijaciéon proporcional
segun la plataforma de consumo
preferente de cada participante.

Se distribuyeron 583 cuestionarios
a través de encuestas en linea, de los
cuales 368 fueron recibidos completos, lo
que representd una tasa de respuesta del
63,1 %. Se aplicaron criterios de exclusion
para asegurar la calidad de los datos: 10
cuestionarios se descartaron por
incompletitud (mas del 15 % de items sin
responder), 9 por patrones de respuesta
invariante (seleccion idéntica en todos los
items) y 5 por tiempo de respuesta inferior
a 5 minutos, lo que redujo la muestra
inicial a 344 casos validos para el analisis.
La muestra final se distribuyd segun la
plataforma preferente de consumo de la
siguiente manera: Instagram (n = 96),
Facebook (n = 63), Linkedln (n = 98) y
TikTok (n = 87).

Instrumento
El instrumento utiizado  fue un
cuestionario autoadministrado

estructurado en escala Likert de cinco
puntos, donde los participantes
expresaban su grado de acuerdo con
afirmaciones  especificas, desde 1

Journal of
¥ Managoment

Marketing

(totalmente en desacuerdo) hasta 5
(totalmente de acuerdo). La estructura del
cuestionario incluyé tres dimensiones
principales:

e Contenido educativo (variable
independiente): evaluado
mediante 16 items distribuidos en
cuatro subdimensiones —claridad
informativa (5 items), utilidad
percibida (4 items), formato
atractivo (4 items) y frecuencia de
publicacion (3 items)—. Esta
dimensién buscé6 medir la
percepcién de los usuarios sobre la
calidad, relevancia y periodicidad
del contenido educativo
proporcionado por las marcas.

e Confianza en la marca (variable
dependiente):  operacionalizada
con 11 items agrupados en
credibilidad percibida (4 items),
confianza emocional (4 items) y
seguridad en la decision de
compra (3 items). Este constructo
permiti6 evaluar el impacto del
contenido  educativo en la
percepcién de fiabilidad, conexion
afectiva y seguridad en la toma de
decisiones de los consumidores.

e Experiencia previa con
contenido educativo (variable
moderadora): medida mediante 9
items que exploraron frecuencia de
interaccion (3 items), tiempo de
exposicion (3 items) y calidad de la
interaccion (3  items). Esta
dimensién actu6 como variable
moderadora para analizar si la
relacion entre el contenido
educativo y la confianza variaba
segun el nivel de exposicion
previa.

La validez de contenido del
instrumento fue evaluada mediante juicio
de expertos, conformado por siete
académicos especializados en marketing
digital y psicologia del consumidor. El
coeficiente de validez global de Aiken
obtuvo un valor de 0,88, lo que indico un
alto grado de adecuacion conceptual de
los items. La fiabilidad de las escalas se
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determiné mediante el célculo del alfa de
Cronbach y el omega de McDonald, cuyos
resultados se presentan en la seccion de
resultados.

Procedimiento y consideraciones
éticas

La recoleccién de datos se llevé a cabo
entre febrero y junio de 2025, mediante un
formulario en linea autoadminstrado,
disefiado en una plataforma especializada
para encuestas. Previo a la participacion,
los participantes accedieron a un
consentimiento informado que detallaba
los objetivos del estudio, el uso andénimo
de sus respuestas y la garantia de
confidencialidad. La participacion fue
voluntaria, sin incentivos econdmicos ni
coercién, y los datos se anonimizaron
mediante la asignacion de cdédigos
alfanuméricos  aleatorios,  eliminando
cualquier informacion de identificacion
personal.

Los datos recolectados se
resguardaron en un entorno digital con
acceso restringido, limitado
exclusivamente al equipo de investigacion.
Todas las medidas adoptadas cumplieron
con los principios éticos universales en
investigacion con seres humanos,
priorizando la autonomia de los
participantes, la proteccion de su
privacidad y el uso responsable de la
informacion obtenida.

Analisis de datos

Antes del analisis principal, se evalud6 la
normalidad de las variables mediante
pruebas de asimetria y curtosis (criterio
1) y la prueba de Kolmogorov-Smirnov
con correcciéon de Lilliefors. Para el
analisis de las hipdtesis, se emplearon las
siguientes técnicas estadisticas:

e Hipodtesis 1 (H1): Se utilizé la
correlacion de Pearson para
evaluar la relacion
estadisticamente significativa entre
el contenido educativo y la
confianza en la marca, calculando
intervalos de confianza al 95 %
para determinar la fuerza vy
direccion de la asociacion.
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e Hipodtesis 2 (H2): Se aplicd una
regresion jerarquica con término de
interaccion, centrando las variables
para interpretar el efecto
moderador de la experiencia previa
con contenido educativo. El
analisis incluyo la evaluacion de
pendientes simples para comparar
diferencias significativas segun
niveles altos y bajos de exposicién.

e Hipodtesis 3 (H3): Para contrastar
diferencias en la confianza en la
marca segun la plataforma de
consumo preferente, se realizé un
ANOVA de un factor, verificando la
homogeneidad de varianzas
mediante la prueba de Levene. Los
efectos significativos se
complementaron con
comparaciones post hoc utilizando
la correccion de Bonferroni, y se
report6 el tamano del efecto
mediante n2

e Hipotesis 4 (H4): Se ejecutd un
modelo de regresion lineal multiple
para identificar la utilidad percibida
del contenido educativo como el
predictor mas fuerte de Ia
confianza en la marca. Los
diagnosticos del modelo incluyeron
la evaluacion de multicolinealidad
mediante el VIF, la autocorrelacién
de residuos con la prueba de
Durbin-Watson y la
heterocedasticidad mediante la
prueba de Breusch-Pagan.

Todos los analisis se realizaron con
el software jamovi, versiéon 2.5, ajustando
el nivel de significacién en a = 0,05 para
todas las pruebas estadisticas.

RESULTADOS

CARACTERIZACION DE LA MUESTRA
El proceso de recoleccién de datos se
inicid con un universo muestral de 3.105
individuos, determinandose un tamano
minimo requerido de 342 participantes
segun los criterios de Cochran para
poblaciones finitas (nivel de confianza del
95 %, margen de error del 5 % vy
proporcion estimada del 50 %). Se
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implementd un muestreo probabilistico
estratificado con afijacion proporcional
segun la plataforma de consumo
preferente, enviandose un total de 583
cuestionarios. La tasa de respuesta
obtenida fue del 63,1 %, con 368
cuestionarios recibidos. Tras aplicar los

criterios de exclusion —cuestionarios
incompletos con mas del 15 % de items
sin responder (n = 10), patrones de

respuesta invariante (n = 9) y tiempo de
respuesta inferior a 5 minutos (n = 5)— se
obtuvo una muestra final analizada de 344
participantes. La distribucion por
plataforma de consumo preferente reveld
las siguientes proporciones: Instagram (n
= 96; 27,9 %), Facebook (n = 63; 18,3 %),
LinkedIn (n = 98; 28,5 %) y TikTok (n = 87;
25,3 %).

FIABILIDAD Y ESTADISTICOS
DESCRIPTIVOS

Los analisis de consistencia interna
mediante el coeficiente alfa de Cronbach
(a) y omega de McDonald (w) confirmaron
una fiabilidad elevada en todas las escalas
evaluadas. El constructo contenido
educativo, compuesto por 16 items,
presenté valores de a = 0,89 y w = 0,91.
Sus dimensiones especificas obtuvieron
los siguientes resultados: claridad
informativa (a = 0,86; w = 0,87), utilidad
percibida (a = 0,90; w = 0,91), formato
atractivo (a = 084, w = 0,86) y
frecuencia de publicacion (a =0,83; w =
0,85). Por su parte, la escala de
confianza en la marca (11 items) mostré
a = 08 y w = 0,88, con valores
diferenciados en sus dimensiones:
credibilidad percibida (o = 0,86; w =
0,87), confianza emocional (a = 0,78; w
= 0,79) y seguridad en la decision de
compra (a = 0,84; w = 0,86). Finalmente,
la escala de experiencia previa con
contenido educativo (9 items) alcanz6 a
= 0,91 y w = 0,94, con sus dimensiones
frecuencia de interaccion (a = 0,86; w =
0,87), tiempo de exposicién (a = 0,90; w
= 0,90) y calidad de la interaccion (a =
0,77; w = 0,77). La validez de contenido
fue evaluada mediante el juicio de siete
expertos, obteniéndose un indice de
validez de Aiken global de 0,88.
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En relacion con los estadisticos
descriptivos, el contenido educativo
presentd una media de 3,48 (DE = 0,75),
con asimetria de -0,07 y curtosis de 0,56.
Sus dimensiones mostraron las siguientes
medias: claridad informativa (M = 2,96;
DE = 0,78), utilidad percibida (M = 3,90;
DE = 0,79), formato atractivo (M = 3,39;
DE = 1,00) y frecuencia de publicacién
(M = 3,91; DE =0,71). La confianza en la
marca registré una media global de 3,82
(DE = 0,66), con valores diferenciados en
sus dimensiones: credibilidad percibida
(M = 413; DE = 0,77), confianza
emocional (M = 3,99; DE = 0,66) y
seguridad en la decision de compra (M
= 3,20, DE = 0,83). Por ultimo, la
experiencia previa con contenido
educativo obtuvo una media de 3,80 (DE
= 0,64), con medias en sus dimensiones
de frecuencia de interaccion (M = 3,23;
DE = 0,75), tiempo de exposicion (M =
4,06; DE = 0,70) y calidad de Ila
interaccién (M = 4,13; DE = 0,68).

VERIFICACION DE SUPUESTOS

La evaluacion de los supuestos de
normalidad mediante la prueba de
Kolmogorov-Smirnov con correccion de
Lilliefors reveld6 que el constructo
contenido educativo cumpli6 con los
requisitos de normalidad (D = 0,047; p >
0,05). Sin embargo, los constructos
confianza en la marca (D = 0,066; p <
0,01) y experiencia previa con
contenido educativo (D = 0,084; p <
0,01) presentaron desviaciones
significativas respecto a la distribucion
normal. No obstante, al analizar las
medidas de asimetria y curtosis, todas las
dimensiones se ubicaron dentro del rango
de %1, lo que, en conjunto con el tamafio
muestral (n = 344), permitié considerar
una aproximacion suficiente a la
normalidad para aplicar  técnicas
paramétricas.

HIPOTESIS H1: RELACION ENTRE
CONTENIDO EDUCATIVO Y
CONFIANZA EN LA MARCA

Los resultados del analisis de correlacion
de Pearson confirmaron una relacion
estadisticamente significativa entre el
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contenido educativo y la confianza en la
marca, con un coeficiente de correlacion
de n(342) = 0,51 (p < 0,001) e intervalo de
confianza del 95 %. Este hallazgo indica
que el 26,3 % de la varianza en la
confianza en la marca puede explicarse
por el contenido educativo. Al desglosar
esta relacion por dimensiones, se observo
que la claridad informativa (r(342) =
0,44; p < 0,001), la utilidad percibida
(n(342) = 0,41; p < 0,001), el formato
atractivo (r(342) = 0,42; p < 0,001) y la
frecuencia de publicacion (r(342) = 0,38;
p < 0,001) mantuvieron asociaciones
positivas y significativas con la confianza
en la marca.

HIPOTESIS H2: MODERACION DE LA
EXPERIENCIA PREVIA

La hipotesis que postuld un efecto
moderador de la experiencia previa con
contenido educativo en la relacion entre
el contenido educativo y la confianza en
la marca fue sometida a una regresién
jerarquica con variables centradas. En el
primer paso del modelo, el predictor
principal explicé el 32 % de la varianza en
la confianza en la marca (R* = 0,32; F(2,
341) = 79,76; p < 0,001). La introduccién
del término de interaccion en el segundo
paso no aportd una mejora significativa en
la explicacién de la varianza (AR? = 0,005;
F de cambio(1, 340) = 2,28; p = 0,132),
con un coeficiente estandarizado de la
interaccion de g = -0,07 (t =-1,51). Estos
resultados indican la ausencia de un
efecto moderador significativo, por lo que
la hipétesis fue rechazada.

HIPOTESIS H3: DIFERENCIAS SEGUN
PLATAFORMA DE CONSUMO
PREFERENTE

El analisis de varianza (ANOVA) de un
factor aplicado a la confianza en la
marca segun la plataforma de consumo
preferente revelo diferencias
estadisticamente significativas entre los
grupos (F(3, 340) = 4,88; p = 0,002; n*> =
0,041). Las medias obtenidas fueron las
siguientes: Instagram (M = 3,89; DE =
0,69), Facebook (M = 3,75; DE = 0,61),
LinkedIn (M = 3,65; DE = 0,68) y TikTok (M
= 3,99; DE = 0,67). Las comparaciones
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post hoc con correccion de Bonferroni
identificaron una Unica diferencia
significativa: los usuarios de Linkedin
mostraron niveles menores de confianza
en la marca en comparacién con los
usuarios de TikTok (diferencia de medias
= -0,34; p = 0,002). ElI resto de
comparaciones pairwise no alcanzaron
significacion estadistica.

HIPOTESIS H4: PREDICTORES DE LA
CONFIANZA EN LA MARCA

El modelo de regresion lineal multiple, que
incluyé como predictores las dimensiones
de claridad informativa, utilidad
percibida, formato atractivo y
frecuencia de publicacion, explico el 31
% de la varianza en la confianza en la
marca (R? = 0,31; R? ajustado = 0,30; F(4,
339) = 37,21; p < 0,001). El tamano del
efecto, medido mediante , fue de 0,44,
indicando un efecto practico moderado.
Los coeficientes estandarizados revelaron
que la utilidad percibida (8 = 0,22; t =
3,41; p < 0,001) y la frecuencia de
publicacion (8 = 0,18; t= 3,16; p = 0,002)
fueron los predictores con mayor peso en
el modelo, seguidos de la claridad
informativa (8 = 0,17; t = 2,55; p = 0,011)
y el formato atractivo (8 = 0,16; t = 2,50;
p = 0,013). Los indices de
multicolinealidad (VIF entre 1,64 y 2,28) y
los tests de normalidad de residuos
(Durbin-Watson = 2,02) y
homocedasticidad (Breusch-Pagan F(4,
339) = 1,64; p = 0,163) confirmaron la
validez del modelo.

DISCUSION

El presente estudio buscé analizar la
relacion entre el contenido educativo en
redes sociales y la confianza que los
consumidores depositan en las marcas, un
constructo central en la construccion de
vinculos duraderos en entornos digitales.
Los resultados obtenidos revelan una
asociacion significativa y robusta entre
ambas variables, donde el contenido
educativo —entendido como informacion
valiosa, estructurada y orientada a la
formaciéon del consumidor— se asocia
positivamente con niveles elevados de
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confianza en la marca. Esta relacion no
solo se manifiesta en términos generales,
sino que se extiende a todas sus
dimensiones subyacentes, lo que sugiere
que la percepcion de utilidad, claridad y
relevancia del contenido educativo actua
como un catalizador en la formacion de la
confianza. Estos hallazgos amplian el
marco tedrico existente al demostrar que,
mas alla de Ila mera exposicion a
contenido, es su naturaleza educativa —y
no meramente promocional— lo que
fortalece la percepcion de credibilidad y
transparencia por parte de los
consumidores (Mohammad Rahall, 2025;
Nag, 2024).

La hipétesis H1 confirmé una
asociacion positiva de magnitud fuerte
entre el contenido educativo y la confianza
en la marca, un resultado que converge
con estudios previos que destacan el
papel de la calidad percibida del contenido
como antecedente clave en la
construccion de relaciones de confianza (-
y -, 2024; Pathak y Kaushik, 2024). Sin
embargo, este estudio profundiza al
identificar que no solo la calidad, sino
también la intencionalidad educativa —es
decir, la percepcion de que el contenido
busca informar y no Unicamente
persuadir— refuerza esta relaciéon. Esto
contrasta con enfoques tradicionales que
priorizan la  personalizacion o la
consistencia de la identidad de marca
como Uunicos determinantes (Mohammad
Rahall, 2025; Andri Catur Trissetianto y
Ridwan, 2025), sugiriendo que el valor
educativo del contenido opera como un
mecanismo distintivo y complementario.
La concomitancia observada entre todas
las dimensiones del contenido educativo
(utilidad percibida, claridad, relevancia
contextual) y la confianza refuerza la idea
de que los consumidores no solo valoran
la informacion, sino también la coherencia
pedagdégica que subyace en su
presentacién (Fliarkovska y Liashchenko,
2026; Hadjadj, 2024).

La hipétesis H2 fue rechazada, al
no encontrar evidencia estadistica que
respalde un efecto moderador de la
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experiencia previa del consumidor con
contenido educativo en la relacion
analizada. Este resultado, aunque
contrasta con estudios que postulan que la
familiaridad con formatos educativos
digitales podria intensificar su impacto
(Ardiansyah et al., 2026; Shabronova,
2026), puede explicarse desde dos
perspectivas teéricas. En primer lugar, la
saturacion  contextual en  entornos
latinoamericanos, donde el consumo de
contenido educativo en redes sociales ha
crecido exponencialmente en la ultima
década, podria haber homogeneizado las
percepciones, reduciendo la variabilidad
explicada por la experiencia previa
(Nikolova, 2024; Ardiansyah et al., 2026).
En segundo lugar, la naturaleza
transversal del disefio impide descartar
que, en contextos longitudinales, la
exposicion acumulada a contenido
educativo si modere la relacion, pero que
este efecto no sea detectable en un unico
punto temporal. Este hallazgo invita a
replantear la asuncibn de que Ila
experiencia previa actta como un
amplificador universal de los efectos del
contenido educativo, sugiriendo que su
influencia podria ser mas situacional que
generalizable (Dyrvold y Bergvall, 2023;
Hadjadj, 2024).

La hipotesis H3 evidencio
diferencias significativas en los niveles de
confianza segun la plataforma de
consumo preferente, con un efecto
pequefo pero estadisticamente relevante.
Los resultados indican que LinkedIn,
plataforma asociada tradicionalmente a
contenidos profesionales y de alto valor
informativo, se asocia con niveles mas
elevados de confianza en comparacion
con TikTok, donde la brevedad vy el
formato entretenido podrian diluir la
percepcién de profundidad educativa. Este
patron se alinea con investigaciones
previas que senalan que la congruencia
entre el tono de la plataforma y las
expectativas del consumidor influye en la
evaluacion del contenido (Shukla, 2025;
Sharma y Shadija, 2026). No obstante, la
magnitud reducida del efecto sugiere que,
mas que la plataforma en si, son las

Pagina 11 de 17



e

estrategias de adaptacion del contenido a
los codigos culturales y de consumo de
cada espacio las que determinan su
eficacia en la construccién de confianza
(Hura, 2022; Ardiansyah et al., 2026). La
divergencia observada entre LinkedIn y
TikTok refleja cémo la percepcién de
seriedad y rigor —atributos mas asociados
a la primera— puede actuar como un
sesgo de plataforma, incluso cuando el
contenido educativo es idéntico en
esencia (Pathak y Kaushik, 2024; Ren,
2024).

La hipotesis H4 confirmé la
significancia global del modelo, con un
tamano de efecto grande, donde la utilidad
percibida emergié como el predictor de
mayor peso en la explicacion de la
confianza en la marca. Este hallazgo
respalda la premisa de que, en un entorno
saturado de informacion, los
consumidores priorizan aquellos
contenidos que no solo son accesibles,
sino que resuelven necesidades cognitivas
o practicas (- y -, 2024; Mathur et al.,
2022). La significancia de todos los
predictores —incluyendo la claridad y la
relevancia contextual— subraya que la
confianza no se construye a partir de un
unico atributo, sino de una sinergia entre
dimensiones que refuerzan la percepcion
de autenticidad y propédsito en la
comunicacion de la marca (Nag, 2024;
Mehmood y Hamid, 2024). Este resultado
contrasta con enfoques reduccionistas que
atribuyen la confianza exclusivamente a la
transparencia o la reputacion preexistente
(Asad, 2024; Alam, 2026), demostrando
que el contenido educativo opera como un
puente entre la marca y el consumidor,
incluso en ausencia de interacciones
directas.

IMPLICACIONES TEORICAS

Los resultados de este estudio aportan
claridad a tres ejes tedricos clave en el
campo del marketing en redes sociales.
En primer lugar, amplia el constructo de
contenido educativo mas allda de su
dimensién informativa, incorporando la
intencionalidad pedagdgica como un
determinante critico de la confianza. Esto
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permite diferenciarlo de otros tipos de
contenido —como el promocional o el
entretenimiento— y explica por qué su
efecto persiste incluso en plataformas con
altos niveles de ruido informativo
(Mohammad Rahall, 2025; Fliarkovska y
Liashchenko, 2026). En segundo lugar,
matiza el papel de las plataformas
digitales en la construccion de confianza,
demostrando que su influencia no es
uniforme, sino mediada por las
expectativas culturales y los formatos
dominantes en cada espacio (Shukla,
2025; Ardiansyah et al.,, 2026).
Finalmente, el estudio redefine la utilidad
percibida como el eslabén central en la
cadena de confianza, superando enfoques
que la trataban como un atributo
secundario frente a la personalizacioén o la
consistencia de la identidad de marca (- y
-, 2024; Andri Catur Trissetianto y Ridwan,
2025). Estas contribuciones invitan a
replantear modelos tedricos que asumen
la confianza como un constructo estatico,
proponiendo en su lugar un marco
dinamico donde el contenido educativo
actua como un facilitador contextual de la
percepcion de credibilidad (Nag, 2024;
Mehmood y Hamid, 2024).

LIMITACIONES

El disefio no experimental transversal
empleado en este estudio impone
restricciones metodolégicas que deben
considerarse al interpretar los resultados.
En primer lugar, la ausencia de secuencia
temporal entre las variables impide
establecer si la exposicién al contenido
educativo precede o sigue a cambios en la
confianza, lo que limita la capacidad de
inferir  direccionalidad en la relacion
observada. Este aspecto es critico, dado
que la confianza podria ser tanto una
consecuencia como un antecedente de la
valoracion del contenido educativo,
dependiendo del contexto de interaccion
(Rasool et al., 2026; Sarmad et al., 2024).
En segundo lugar, la medicién mediante
autoinforme de un unico informante por
caso introduce un sesgo de meétodo
comun, especialmente en constructos
subjetivos como la confianza, donde la
percepcién  individual puede  estar
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influenciada por factores no controlados,
como el estado emocional o la disposicion
a responder (Putri et al., 2025; Zaman et
al.,, 2024). Finalmente, la restriccion
geografica al contexto latinoamericano
—con paises como México, Colombia,
Argentina y Chile— limita la generalizacién
de los hallazgos a otros mercados, donde
las normas culturales, los niveles de
alfabetizacion digital y las expectativas
hacia el contenido educativo pueden diferir
significativamente (Nikolova, 2024;
Ardiansyah et al, 2026). Estas
limitaciones subrayan la necesidad de
disefios longitudinales y multi-método para
validar la robustez de las relaciones
identificadas.

CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos confirman una
asociacion significativa y robusta entre
la exposicion al contenido educativo en
redes sociales y los niveles de confianza
que los consumidores atribuyen a las
marcas. Esta relacién se manifiesta de
manera uniforme a través de todas las
dimensiones evaluadas, lo que sugiere
que la presencia de informacion
pedagogica —ya sea en formato
explicativo, demostrativo o comparativo—
contribuye a fortalecer la percepcion de
credibilidad y transparencia en |la
comunicacion corporativa. La magnitud
observada en esta covariacion indica que
el contenido educativo no actua como un
elemento marginal, sino como un factor
estructurante en la construccién de la
confianza desde la perspectiva del
consumidor.

Contrariamente a lo planteado
inicialmente, la experiencia previa con
contenido educativo en redes sociales no
ejerce un efecto moderador significativo
sobre la relacién entre dicho contenido y la
confianza en la marca. Estos hallazgos
sugieren que, independientemente del
grado de familiaridad o exposicion
acumulada, la exposicion al contenido
educativo mantiene una consistencia en
su asociacién positiva con la confianza,
sin que la trayectoria individual del
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consumidor actue como  variable
condicionante en este proceso. Este
resultado subraya la universalidad
relativa del fendmeno, al menos en el
marco de las plataformas analizadas.

La confianza en la marca presenta
variaciones estadisticamente
significativas segun la plataforma de
consumo preferente, aunque el efecto
global se clasifica como moderado. El
contraste mas relevante se observa entre
entornos profesionales como LinkedIn
—donde el contenido educativo parece
alinearse con expectativas de rigor y
especializacion— y plataformas de
consumo masivo como TikTok, donde la
dinamica de interaccion y el formato de los
mensajes educativos podrian incidir en
percepciones diferenciadas. Estos matices
refuerzan la idea de que la contexto
digital no es neutro, sino que modula la
interpretacion del contenido por parte del
usuario final.

El modelo predictivo desarrollado
demuestra una capacidad explicativa
significativa para estimar los niveles de
confianza en la marca a partir de las
dimensiones del contenido educativo, con
un tamafo de efecto que se califica como
grande. Dentro de los predictores, la
utilidad percibida emerge como el factor
de mayor peso, seguida por la claridad
expositiva y la relevancia tematica, lo que
indica que los consumidores valoran
especialmente aquellos contenidos que no
solo informan, sino que también
resuelven necesidades practicas o
cognitivas. La significancia estadistica de
todos los predictores refuerza la hipotesis
de que la confianza no se construye a
partir de un unico atributo del contenido,
sino de una constelacion de elementos
interdependientes.

El aporte central de este estudio
reside en la validacion empirica de que
el contenido educativo en redes sociales
opera como un mecanismo de legitimacion
simbolica para las marcas, alineando su
discurso con las expectativas de
transparencia y valor agregado que los
consumidores  exigen en  entornos
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digitales. Estos resultados amplian el
marco teodrico sobre la confianza en el
marketing digital, al demostrar que su
construccion no depende exclusivamente
de estrategias tradicionales de
comunicacion, sino también —y cada vez
mas— de la capacidad pedagégica de
las marcas para educar, informar y
empoderar a sus audiencias. La
concomitancia entre contenido educativo y
confianza subraya, ademas, la necesidad
de replantear las estrategias de
engagement desde una légica formativa,
donde el objetivo no se limita a la
promocion, sino a la construccion activa
de conocimiento compartido.

SUGERENCIAS

IMPLICACIONES PRACTICAS Y
PROFESIONALES
e Optimizaciéon de estrategias de
contenido por plataforma. Las
diferencias significativas en niveles
de confianza segun la plataforma
de consumo preferente
—especialmente entre LinkedIn y
TikTok— sugieren que las marcas
deben adaptar el formato vy
profundidad del contenido
educativo a las caracteristicas
intrinsecas de cada entorno digital.

Plataformas orientadas a
profesionales, como LinkedIn,
podrian priorizar material

especializado con enfoque en
desarrollo de habilidades, mientras
que en espacios de consumo
masivo como TikTok, el contenido
debe combinarse con elementos
de entretenimiento educativo para
mantener la atencion sin sacrificar
el valor informativo.

e Enfoque en la utilidad percibida
como eje central. Dado que la
utilidad percibida del contenido
educativo emerge como el
predictor de mayor peso en la
confianza hacia la marca, las
estrategias de comunicacion deben
disefarse para maximizar la
percepcién de relevancia practica.
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Esto implica no solo ofrecer
informacién técnica o tedrica, sino
también vincularla explicitamente a

soluciones concretas para
problemas o necesidades del
publico objetivo, utilizando

ejemplos aplicables y casos de uso
reales que demuestren el impacto

tangible del conocimiento
compartido.

Refuerzo de la coherencia entre
plataformas. Aunque las

preferencias de consumo varian
por plataforma, la consistencia en
los valores y mensajes educativos
transmitidos debe mantenerse
como eje transversal. Las marcas
deben evitar contradicciones en su
discurso pedagogico, asegurando
que los principios fundamentales
—como transparencia, rigor o
innovacién— se reflejen en todos
los formatos, independientemente
del canal. Esto fortalece Ila
asociacion cognitiva entre la marca
y la credibilidad, incluso en
entornos con dinamicas distintas.
Integracion de contenido
educativo en embudos de
conversion. Las organizaciones
deben explorar la incorporacién
sistematica de contenido educativo
en etapas clave del embudo de
compra, desde la fase de
awareness hasta la retencion
postventa. Por ejemplo, tutoriales o
guias técnicas en la etapa de
consideracion pueden reducir la
incertidumbre  del consumidor,
mientras que material de formacién
continua tras la adquisicion
fomenta la lealtad y justifica la
inversion inicial. Esta estrategia no
solo construye confianza, sino que
también alinea el contenido con
objetivos comerciales sin perder su
esencia formativa.

Evaluacion continua del impacto
por segmentos. Las marcas
deben implementar métricas
cualitativas y cuantitativas para
medir el efecto del contenido
educativo en la confianza por
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segmentos demograficos,
geograficos y de comportamiento.
Esto incluye analizar no solo
métricas de engagement
tradicionales, sino también
indicadores de conversion,

retencién y recomendacion, asi
como encuestas postexposicion
para capturar percepciones
especificas. Estos datos permitiran
ajustar el enfoque en tiempo real y
priorizar iniciativas con mayor
retorno en términos de legitimacion
simbdlica.

FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

i,

Disefio longitudinal para analizar
causalidad y efectos dinamicos.
La naturaleza transversal del
estudio actual limita la capacidad
de inferir relaciones causales o
secuenciales entre la exposicion al
contenido educativo y la evolucién
de la confianza en la marca.
Futuras investigaciones deberian
adoptar disefios longitudinales que
permitan evaluar cémo la
acumulacién de interacciones con
contenido educativo —en términos
de frecuencia, duracioén y
profundidad— influye en la
confianza a lo largo del tiempo, asi
como identificar puntos de inflexion
o efectos de saturacién en la
percepciéon del consumidor.
Exploracion de sesgos de
método comun mediante
enfoques multimétodo. Para
mitigar el posible sesgo derivado
del uso exclusivo de autoinformes,
se recomienda desarrollar estudios
que combinen fuentes de datos
complementarias, como registros
de comportamiento en plataformas,
experimentos controlados o datos
de terceros (ej.. encuestas a
expertos o analisis de contenido
generado por usuarios). Esta
triangulacién metodologica
permitiria validar los hallazgos
actuales y profundizar en la validez
convergente de las relaciones
observadas.
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Analisis comparativo en
contextos culturales y
geograficos diversos. Dada la
limitacion geogréfica de la muestra
—centrada en paises de
Latinoamérica—, seria relevante
replicar este estudio en otros
mercados con  caracteristicas
culturales, economicas y
tecnoldgicas distintas, como
Europa Occidental, Asia Oriental o
Africa subsahariana. Esto no solo
ampliaria el alcance de Ilos
resultados, sino que también
permitiria explorar cémo variables
como el nivel de desarrollo digital,
la densidad de redes sociales o las
normas culturales de confianza
influyen en la efectividad del
contenido educativo como
mecanismo de legitimacion.

Evaluacion del papel de Ila
interaccion social en la
moderacion de efectos. Aunque
el presente estudio no encontré
evidencia de que la experiencia
previa con contenido educativo
modere la relacion con la
confianza, futuras investigaciones
podrian examinar el efecto de
variables contextuales como la
interaccion  entre  pares (ej.:
comentarios, comparticiones,
debates generados por el
contenido) o la influencia de lideres
de opinion  digitales.  Estos
elementos, no evaluados en el
disefio actual, podrian actuar como
facilitadores o inhibidores en la
construccion de confianza,
especialmente en entornos con
alta densidad de interaccion social.

Desarrollo de modelos
predictivos con variables
mediadoras. Mas alla de |la

utilidad percibida, seria pertinente
identificar 'y cuantificar otras
variables mediadoras que
expliquen el proceso mediante el
cual el contenido educativo genera
confianza. Por ejemplo, se podrian
explorar constructos como la
percepciéon de autenticidad de la
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marca, la reduccion de asimetria
informativa, la identificacion
emocional con el contenido o la
congruencia entre los valores de la
marca y los del consumidor. Estos
analisis enriquecerian la
comprension teorica y ofrecerian
insumos para estrategias mas
precisas.
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