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RESUMEN

Este estudio analiza las experiencias de
los consumidores durante campafas
promocionales en redes sociales,
empleando un enfoque cuantitativo con
disefio no experimental transversal en una
muestra probabilistica estratificada de 355
participantes mexicanos (consumidores
que interactuaron con al menos una
campana promocional). Los resultados
revelan una correlaciéon positiva moderada
(r = 0,42, p < 0,001) entre campanas
promocionales en redes sociales vy
experiencia del consumidor, donde
dimensiones como duracién (r = 0,35), tipo
de incentivo (r = 0,32), frecuencia de
exposicion (r = 0,39) y plataformas
utilizadas (r = 0,36) mostraron
asociaciones significativas. Ademas, se
identificd una diferencia significativa en la
experiencia segun grupo etario (F(3, 351)
= 4,55, p = 0,004), destacando mayor
puntuacién en el segmento de 18 a 24
anos frente a 25 a 34 anos. El
engagement en redes sociales actud
como moderador, reduciendo la fuerza de
la relacién cuando su nivel era alto (B =
-0,19, p < 0,001). Finalmente, un modelo
de regresién multiple explicd el 22% de la
varianza en la experiencia del consumidor,
con el tipo de incentivo promocional como
predictor mas influyente (3 = 0,17, p =
0,011). Los hallazgos sugieren que las
campafias promocionales impactan la
experiencia del consumidor, aunque este
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efecto varia segun edad y niveles de
interaccion previa con la marca.

Palabras clave: experiencia del
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redes sociales, engagement digital,
segmentacion por edad, marketing digital

ABSTRACT
This study examines consumer
experiences during promotional

campaigns on social media using a
quantitative, cross-sectional
non-experimental design with a stratified
probabilistic sample of 355 Mexican
participants (consumers who engaged with
at least one promotional campaign).
Results show a moderate positive
correlation (r = 0.42, p < 0.001) between
social media promotional campaigns and
consumer experience, with significant
associations across dimensions: campaign
duration (r = 0.35), incentive type (r =
0.32), exposure frequency (r = 0.39), and
platforms used (r = 0.36). Age-based
segmentation revealed significant
differences (F(3, 351) = 4.55, p = 0.004),
with the 18-24 age group scoring higher
than the 25-34 group. Social media
engagement moderated the relationship,
weakening its effect when engagement
was high (8 =-0.19, p < 0.001). A multiple
regression model accounted for 22% of
the variance in consumer experience, with
incentive type as the strongest predictor (3
= 0.17, p = 0.011). Findings indicate that
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promotional campaigns influence
consumer experience, though this effect
varies by age and prior interaction levels.
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INTRODUCCION

CONTEXTUALIZACION

El desarrollo de estrategias promocionales
en redes sociales ha emergido como un
eje central en la gestion de marcas
contemporaneas, transformando la
dinamica tradicional de comunicacion
comercial. En un entorno digital saturado
de estimulos, donde la atencion del
consumidor se fragmenta entre multiples
plataformas, las campafas promocionales
en redes sociales constituyen un
mecanismo clave para diferenciar ofertas,
generar engagement y fomentar Ia
fidelizacion (University et al., 2026). Este
fendmeno adquiere particular relevancia
en contextos como el mexicano, donde el
acceso masivo a dispositivos moéviles y la
adopcion acelerada de plataformas
digitales han reconfigurado los patrones
de consumo, exigiendo a las
organizaciones adaptar sus estrategias a
las expectativas de wuna audiencia
hiperconectada y cada vez mas exigente
en términos de interactividad y valor
percibido (Lestari Kamilasari y Satrio w,
2025; Ding, 2022). La literatura reciente
subraya que estas campafias no solo
buscan incentivar transacciones
inmediatas, sino también  construir
relaciones a largo plazo mediante
experiencias memorables que trasciendan
lo transaccional (Carlianti et al., 2024;
Gabelaia, 2024). En este marco, el
analisis de las experiencias subjetivas que
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dichas campanas generan en los
consumidores adquiere un valor
estratégico, pues permite comprender
como los atributos del mensaje
promocional —desde su disefio hasta su
entrega— moldean percepciones criticas
como la satisfaccion, la emocién o la
valoracién de la marca.

REALIDAD PROBLEMATICA

Pese al consenso sobre la eficacia de las
redes sociales como canal promocional,
persisten vacios significativos en la
comprension de los mecanismos mediante
los cuales las caracteristicas especificas
de una campafa —como el tipo de
incentivo, la frecuencia de exposicién o las
plataformas utilizadas— inciden en la
experiencia del consumidor. Estudios
previos han explorado correlaciones entre
variables aisladas, tales como la influencia
de los incentivos en la intencién de
compra (University et al., 2026) o el papel
del engagement en la lealtad (Carlianti et
al., 2024), pero escasos trabajos han
integrado estas dimensiones en un
modelo explicativo que considere su
interdependencia y el papel moderador de
factores como la interaccion activa del
usuario. Ademas, la literatura adolece de
un enfoque segmentado por variables
demograficas, particularmente la edad,
cuya influencia en la percepcion de valor
durante campafias promocionales sigue
siendo un terreno poco explorado (Lee y
Hon, 2022). Este vacio adquiere mayor
relevancia en mercados emergentes como
el mexicano, donde la diversidad
generacional y los distintos niveles de
familiaridad con las herramientas digitales
pueden generar respuestas heterogéneas
ante estimulos promocionales idénticos.
La ausencia de un marco tedrico unificado
que articule estas variables limita tanto la
capacidad de las marcas para disefar
estrategias  personalizadas como la
profundidad de las recomendaciones
practicas derivadas de la investigacion.

JUSTIFICACION

Este estudio aporta un avance teorico al
sistematizar las relaciones entre las
dimensiones de las campanas
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promocionales en redes  sociales
—entendidas como un  constructo
multidimensional— y su impacto en la
experiencia del consumidor, incorporando
el engagement como variable
moderadora. Desde una perspectiva
practica, los hallazgos permitiran a los
gestores de marketing identificar qué
atributos de una campafa —desde el tipo
de incentivo hasta la frecuencia de
exposicion— ejercen mayor influencia en
la satisfaccion, la emocién generada o la
percepciéon de valor, optimizando asi la
asignacion de recursos en entornos de
alta competencia. Metodoldégicamente, la
integracién de técnicas estadisticas como
la regresion jerarquica con interaccion y el
analisis de varianza por segmentos de
edad enriquece el cuerpo de conocimiento
al validar hipétesis derivadas de teorias
como la teoria de la nivelacion de
construcciones (Kim et al.,, 2023) o los
modelos de percepcion de valor (Liang et
al., 2024; Thuannadee y
Praneetpholkrang, 2025), aplicadas a un
contexto promocional digital. Finalmente,
al centrar el analisis en un mercado como
el mexicano —caracterizado por su
dinamismo y heterogeneidad—, los
resultados contribuyen a llenar un hueco
en la literatura sobre marketing digital en
economias emergentes, donde las
particularidades culturales y tecnologicas
exigen enfoques adaptados.

MARCO TEORICO
CAMPANA PROMOCIONAL EN REDES
SOCIALES

Una campafa promocional en
redes sociales se define como una
estrategia de marketing implementada en
plataformas digitales con el propésito de
incentivar la compra, el uso de un servicio
o la interaccién con una marca mediante
estimulos  tangibles o intangibles
(University et al., 2026). Sus dimensiones
criticas incluyen la duracién de la
campana, que determina la exposicion
prolongada o puntual del consumidor al
mensaje; el tipo de incentivo
promocional, que puede variar desde
descuentos directos hasta beneficios
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experienciales o de exclusividad; la
frecuencia de exposicidén, entendida
como la repeticién controlada del estimulo
para evitar la saturacion o el efecto de
habituacion; y las plataformas utilizadas,
cuya seleccion influye en el alcance
demografico y el formato del contenido
(Durkova et al., 2025; Lestari Kamilasari y
Satrio w, 2025). La evidencia reciente
destaca que campafias con incentivos no
monetarios —como sorteos o contenido
generado por usuarios— generan mayor
engagement que los descuentos
tradicionales, especialmente en
segmentos jévenes (Gupta, 2026; Alfin
Nurfadhilah Ramli et al., 2025). Asimismo,
plataformas como Instagram o TikTok, por
su naturaleza visual y algoritmica, facilitan
la viralidad de mensajes promocionales,
aunque requieren un disefio adaptado a
los codigos estéticos de cada comunidad
(University et al., 2026; Lestari Kamilasari
y Satrio w, 2025).

EXPERIENCIA DEL
CONSUMIDOR

La experiencia del consumidor
durante una campafa promocional en
redes sociales se conceptualiza como la
evaluacién subjetiva y multidimensional
que emerge de la interaccion con el
estimulo publicitario, integrando
componentes cognitivos, afectivos y
conductuales (Carlianti et al., 2024; Ding,
2022). Sus dimensiones nucleares son la
satisfaccion percibida, definida como el
grado en que la campaina cumple o supera
las expectativas del consumidor en
términos de utilidad o emocion (Prabowo y
Tanjung, 2025; Junardi et al., 2025); la
emocion generada, vinculada a |la
capacidad del mensaje para evocar
respuestas afectivas positivas —como
sorpresa, alegria o incluso culpa en
campafias con apelos sociales (Kim et al.,
2023)—; la percepcion de valor, que
agrupa tanto el valor funcional (relacion
calidad-precio) como el valor simbdlico
(asociacioén con identidad o estatus) (Liang
et al., 2024; Thuannadee y
Praneetpholkrang, 2025); y la facilidad de
interaccion, referida a la usabilidad de los
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mecanismos  promocionales  —como
cédigos QR, enlaces o procesos de
compra— y su alineacion con las
expectativas de inmediatez del
consumidor digital (Suryawijaya y Agmala,
2023; Ding, 2022). Estudios recientes en
contextos como el retail o la hosteleria
confirman que experiencias promocionales
percibidas como fluidas —es decir, con
baja friccibn en la interaccion—
incrementan la intencidn de repeticién y la
recomendacion electronica (Carlianti et al.,
2024; Junardi et al., 2025).

ENGAGEMENT EN
SOCIALES

REDES

El engagement en redes sociales
se operationaliza como el conjunto de
acciones activas que un consumidor
realiza en respuesta a un contenido
promocional, trascendiendo la mera
exposicion pasiva (Alfin Nurfadhilah Ramli
et al., 2025). Sus dimensiones incluyen el
compartir contenido, que refleja la
disposicién a difundir el mensaje en redes
propias; los comentarios y resenas,
como indicadores de participacion critica o
afectiva; y el tiempo de interaccion,
medido en segundos o minutos dedicados
a explorar el contenido, interactuar con
elementos multimedia o completar
acciones promocionales (University et al.,
2026; Alfin Nurfadhilah Ramli et al., 2025).
La literatura destaca que el engagement
no es un fendmeno lineal, sino que
depende de la calidad percibida de la
interaccion —es decir, si el consumidor
experimenta el contenido como relevante,
entretenido o personalizado— (Querch,
2026; lan Zulfikar, 2026). Ademas,
plataformas como Facebook o Instagram
priorizan algoritmicamente los contenidos
con altos niveles de engagement, lo que
crea un circulo virtuoso entre interaccion y
visibilidad (University et al., 2026). En
campafas con apelos emocionales
—como las de caracter social o
ecologico—, el engagement se asocia
positivamente con la generacién de boca a
oreja digital y la construccion de
identidades colectivas alrededor de la
marca (Kim et al., 2023; Zhou y Li, 2026).
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RELACIONES ENTRE LAS
VARIABLES Y FUNDAMENTACION DE
LAS HIPOTESIS

La relacion entre el tipo de
incentivo promocional y la satisfacciéon
percibida se sustenta en teorias de
aproximacion y evitacion, que postulan
que incentivos no monetarios —como
experiencias exclusivas o contenido
generado por usuarios—  activan
motivaciones intrinsecas, generando
mayor satisfaccion que los estimulos
econémicos (Gupta, 2026; Alfin
Nurfadhilah Ramli et al., 2025). Esta
hipétesis se alinea con hallazgos que
demuestran como campanas basadas en
storytelling o narrativas de autenticidad
incrementan la conexion emocional con la
marca (Barbu Kleitsch y Bader-Jurj, 2026;
Rodrigues, 2025). En cuanto a las
diferencias por segmentos de edad en la
percepcion de valor, la teoria del
envejecimiento y adaptacion tecnoldgica
(Lee 'y Hon, 2022) sugiere que
generaciones como los millennials valoran
mas los incentivos experienciales y la
personalizacion,  mientras que los
consumidores de mayor edad priorizan la
claridad del mensaje y la facilidad de
redencién (Prabowo y Tanjung, 2025;
Junardi et al., 2025). La moderacién del
engagement en la relacion entre
frecuencia de exposicion y emocion
generada se fundamenta en el modelo de
exposicion-inmersion (Lamot et al., 2026),
que propone que la emocién no aumenta
linealmente con la repeticién, sino que
depende de Ila profundidad de Ia
interaccion: campafas con alto
engagement —caracterizadas por
comentarios o0 shares— potencian la
emocion incluso en  exposiciones
frecuentes, mientras que en contextos de
baja interaccion, la saturacion reduce el
impacto afectivo (University et al., 2026;
Zhou y Li, 2026). Finalmente, la capacidad
predictiva de las dimensiones de la
campana promocional sobre la
experiencia del consumidor se deriva de
marcos teéricos como el modelo de
evaluacion de estimulos (Durkové et al.,,
2025), que postula que la combinacién de
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incentivos, plataformas y frecuencia
configura un ecosistema promocional cuya
efectividad depende de su coherencia
interna y alineacién con los valores del
publico objetivo.

Objetivos e hipoétesis

El objetivo general de la investigacion es
analizar las experiencias de los
consumidores durante campafas
promocionales desarrolladas en redes
sociales. De él se derivan los siguientes
objetivos especificos:

e OE1: Examinar la relaciéon entre
campafa promocional en redes
sociales 'y  experiencia  del
consumidor.

e OE2: Comparar experiencia del
consumidor segun segmento de
edad del consumidor.

e OE3: Analizar el papel moderador
de engagement en redes sociales
en la relacion entre campafa
promocional en redes sociales y
experiencia del consumidor.

e OE4: Estimar Ila capacidad
predictiva de las dimensiones de
campafa promocional en redes
sociales sobre experiencia del
consumidor.

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

e H1: Existe una relacion
estadisticamente significativa entre
el tipo de incentivo promocional y
la satisfaccion percibida por los
consumidores durante campafas
en redes sociales.

e H2: Los consumidores de
diferentes segmentos de edad
muestran diferencias significativas
en la percepcion de valor durante
campafias promocionales en redes
sociales.

e H3: El nivel de engagement en
redes sociales modera la relacion
entre la frecuencia de exposicion a
la campafia y la emocidén generada
en los consumidores.

e H4: Las dimensiones de campana
promocional en redes sociales
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predicen de forma
estadisticamente significativa
experiencia del consumidor.

MATERIALES Y METODOS

TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION

El estudio adopté un enfoque cuantitativo
con un disefio no experimental transversal
de alcance explicativo, orientado a evaluar
las relaciones entre las caracteristicas de
las campafias promocionales en redes
sociales y las experiencias de los
consumidores durante su interaccidén con
dichas iniciativas. Este enfoque permitid
analizar variables preexistentes sin
manipulacién experimental, centrando el
analisis en la descripcion y explicacién de
fendmenos observados en un momento
especifico (University et al., 2026). La
seleccion de un disefio transversal facilitd
la recoleccion simultanea de datos sobre
multiples  dimensiones de interés,
garantizando la comparabilidad de las
respuestas en el marco temporal definido.

POBLACION Y MUESTRA

La poblacion objeto de estudio estuvo
constituida por consumidores mexicanos
que habian interactuado con al menos una
campafia promocional en redes sociales
durante los doce meses previos a la
recoleccion de datos. EI tamafo
poblacional se estimé en N = 3.202
individuos, considerando los registros de
interaccion en plataformas digitales
reportados por agencias especializadas en
métricas de engagement. Para determinar
el tamafo muestral minimo requerido, se
aplic6 la férmula de Cochran para
poblaciones finitas, con un nivel de
confianza del 95 % (Z = 1,96), un margen
de error aceptable de e = 0,05 y una
proporcién esperada de p = q = 0,5, lo que
arroj6 un tamafo minimo de n = 344
participantes (Gupta, 2026).

El procedimiento de muestreo fue
probabilistico estratificado con afijacion
proporcional, utilizando como variable de
estratificacion el segmento de edad del
consumidor. Esta estrategia permitié
garantizar la representacion equitativa de
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los distintos grupos etarios dentro de la
muestra final. En total, se enviaron 587
cuestionarios a participantes
seleccionados aleatoriamente dentro de
cada estrato, de los cuales se recibieron
373 respuestas validas, lo que representd
una tasa de respuesta del 63,5 %. Los
criterios de exclusion aplicados incluyeron:
cuestionarios con mas del 10 % de items
sin responder (n = 8), patrones de
respuesta invariante donde el participante
selecciond la misma opcién en todos los
items (n = 9) y tiempos de respuesta
inferiores a cuatro minutos (n = 1),
totalizando 18 casos excluidos. La
muestra final analizada quedé conformada
por n = 355 consumidores, distribuidos
segun su segmento de edad de la
siguiente manera: 18 a 24 afios (n = 86),
25 a 34 anos (n = 95), 35 a 44 afios (n =
99) y 45 afios o mas (n = 75).

INSTRUMENTO

El instrumento de recoleccion de datos fue
un cuestionario estructurado autoaplicado
en linea, disefado para evaluar tres
dimensiones principales: las
caracteristicas de la campafia promocional
en redes sociales, la experiencia del
consumidor 'y el engagement en
plataformas digitales. La dimension
campaha promocional en redes
sociales, considerada como variable
independiente, incluyo 16 items
distribuidos en cuatro subdimensiones:
duraciéon de la campafa (4 items), tipo de
incentivo promocional (5 items),
frecuencia de exposicion (3 items) y
plataformas utilizadas (4 items). La
dimensién experiencia del consumidor,
definida como variable dependiente, se
midi6 mediante 16 items agrupados en
satisfaccion percibida (5 items), emocion
generada (4 items), percepcién de valor (4
items) y facilidad de interaccién (3 items).
Finalmente, el engagement en redes
sociales, operacionalizado como variable
moderadora, se evalué con 9 items que
abarcaron compartir contenido (3 items),
comentarios y resefias (3 items) y tiempo
de interaccion (3 items).

Todas las escalas empleadas en el
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instrumento siguieron un formato tipo
Likert de cinco puntos, donde 1
correspondid a "totalmente en
desacuerdo"” y 5 a ‘"totalmente de
acuerdo". La validez de contenido del
cuestionario fue evaluada mediante juicio
de expertos, conformado por siete
académicos especializados en marketing
digital y comportamiento del consumidor.
El coeficiente de validez global obtenido
mediante la V de Aiken fue de 0,92, lo que
indicé un alto grado de pertinencia y
representatividad de los items respecto a
los constructos tedricos propuestos
(Durkova et al., 2025).

PROCEDIMIENTO Y
CONSIDERACIONES ETICAS

La recoleccion de datos se llevo a cabo
entre agosto y diciembre de 2025,
mediante un formulario en linea disefado
en una plataforma especializada. Previo al
inicio de la encuesta, los participantes
fueron informados sobre los objetivos del
estudio, la  voluntariedad de su
participacién, la confidencialidad de sus
respuestas y la ausencia de riesgos
asociados. El consentimiento informado se
obtuvo de manera digital, garantizando
que todos los participantes confirmaran su
acuerdo antes de acceder al cuestionario.
Para preservar la privacidad, los datos se
anonimizaron inmediatamente después de
su registro, asignando un identificador
numeérico aleatorio a cada respuesta. Los
archivos de datos se resguardaron en un
servidor con acceso restringido, limitado
exclusivamente al equipo de investigacion
responsable.

ANALISIS DE DATOS

La normalidad de las distribuciones se
evalué mediante el analisis de asimetria y
curtosis, aplicando el criterio de valores
absolutos inferiores a 1, complementado
con la prueba de Kolmogorov-Smirnov con
correccion de Lilliefors. La fiabilidad de las
escalas se determind mediante el calculo
del alfa de Cronbach y el omega de
McDonald, cuyos valores se reportaran en
la seccion de resultados. Para el analisis
descriptivo, se calcularon medidas de
tendencia central y dispersion por
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dimensién y segmento de edad.

El contraste de las hipdtesis se
realizd6 mediante técnicas estadisticas
especificas segun el objetivo de cada una.
Para la Hipétesis 1, que postula una
relacion estadisticamente  significativa
entre el tipo de incentivo promocional y la
satisfaccion percibida, se empledé la
correlacion de Pearson, acompafada de
intervalos de confianza al 95 %. En el
caso de la Hipoétesis 2, que examina
diferencias en la percepcion de valor entre
segmentos de edad, se aplicé un ANOVA
de un factor, verificando la homogeneidad
de varianzas mediante la prueba de
Levene y reportando el tamario del efecto
con n? Las comparaciones post hoc se
ajustaron con la correccion de Bonferroni.
La Hipétesis 3, que analiza el efecto
moderador del engagement en la relacion
entre frecuencia de exposicidon y emocion
generada, se evalué mediante regresion
jerarquica con término de interaccion,
utilizando variables centradas y
desglosando los efectos mediante analisis
de pendientes simples. Finalmente, la
Hipotesis 4, que evalua la capacidad
predictiva de las dimensiones de campafia
sobre la experiencia del consumidor, se
contrast6 mediante regresion lineal
multiple, con diagnosticos de
multicolinealidad (VIF), autocorrelacion
(Durbin-Watson) 'y heterocedasticidad
(Breusch-Pagan). En todos los casos, se
adopté un nivel de significacién de a =
0,05.

RESULTADOS

CARACTERIZACION DE LA MUESTRA

El proceso de recoleccion de datos inicié
con un universo de 3.202 individuos,
determinandose un tamafio muestral
minimo de 344 segun los criterios de
Cochran para poblaciones finitas (nivel de
confianza del 95 %, margen de error del 5
% vy proporciéon estimada del 50 %). Se
implementd un muestreo probabilistico
estratificado con afijacion proporcional
segun el segmento de edad del
consumidor, enviandose 587
cuestionarios. La tasa de respuesta final
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alcanzo el 63,5 %, con 373 cuestionarios
recibidos. Tras aplicar criterios de
exclusion —8 por incompletitud superior al
10 % de items sin responder, 9 por
patrones de respuesta invariante y 1 por
tiempo de respuesta inferior a 4
minutos—, la muestra analizada quedé
conformada por 355 participantes.

La distribucién por segmentos de
edad reveld una representacion
heterogénea: el 24,2 % correspondié a
consumidores de 18 a 24 afios (n = 86), el
26,8 % a los de 25 a 34 anos (n = 95), el
27,9 % a los de 35 a 44 afos (N =99) y el
21,1 % a los de 45 afios o0 mas (n = 75).
Esta configuracién permiti6 analizar
diferencias en las percepciones segun la
edad sin sesgos de sobrerrepresentacion.

FIABILIDAD Y ESTADISTICOS
DESCRIPTIVOS

La validez de contenido del instrumento
fue evaluada mediante juicio de 7
expertos, obteniéndose un coeficiente de
Aiken global de 0,92, lo que indica un
consenso alto en la representatividad de
los items. En cuanto a la consistencia
interna, todos los constructos superaron el
umbral de 0,70 en a de Cronbach y w de
McDonald. La campafia promocional en
redes sociales (16 items) presenté a =
086 v w = 0,87, mientras que sus
dimensiones —duracion (a = 0,88; w =
0,91), tipo de incentivo promocional (a =
0,82; w = 0,83), frecuencia de exposicion
(a = 0,82; w = 0,84) y plataformas
utilizadas (a = 0,86; w = 0,87)— mostraron
fiabilidad elevada. El constructo
experiencia del consumidor (16 items)
alcanz6 a = 0,93 y w = 0,94, con sus
dimensiones —satisfaccion percibida (a =
0,83; w = 0,84), emocién generada (a =
0,78; w = 0,80), percepcion de valor (a =
0,85; w = 0,85) y facilidad de interaccién
(a = 085 w = 0,86)— dentro de
parametros O6ptimos. Finalmente, el
engagement en redes sociales (9 items)
presentd a = 0,92 y w = 0,93, con sus
subdimensiones —compartir contenido (a
= 0,89; w = 0,91), comentarios y resefnas
(@ = 091, w = 093) y tiempo de
interaccion (a = 0,91, w = 0,92)—
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confirmando su robustez psicométrica.

Los  estadisticos  descriptivos
revelaron que la campana promocional en
redes sociales obtuvo una media de 3,08
(DE = 0,61), con wuna distribucion
ligeramente sesgada a la izquierda
(asimetria = —0,55) y mesocurtica (curtosis
= 0,54). Las dimensiones asociadas
mostraron medias comprendidas entre
2,85 (percepcion de valor) y 4,01 (emocién
generada), destacando la facilidad de
interaccion (M = 3,20; DE = 0,83) y el
tiempo de interaccion (M = 4,19; DE =
0,76) como los constructos con mayor
valoracion. La experiencia del consumidor
global registr6 una media de 3,52 (DE =
0,77), mientras que el engagement en
redes sociales alcanzé 3,59 (DE = 0,79),
con el compartir contenido como la
dimensién menos valorada (M = 2,90; DE
=0,83).

VERIFICACION DE SUPUESTOS

La normalidad de las variables fue
evaluada mediante la prueba de
Kolmogorov-Smirnov con correccion de
Lilliefors. Los resultados indicaron
desviaciones significativas en campana
promocional en redes sociales (D = 0,051;
p < 0,05), experiencia del consumidor (D =
0,079; p < 0,01) y engagement en redes
sociales (D = 0,063; p < 0,01). No
obstante, al analizar los indices de
asimetria y curtosis —todos dentro del
rango de +1—, se confiimd una
aproximaciéon suficiente a la normalidad,
especialmente considerando el tamafio
muestral (n = 355). Dada esta evidencia,
se procedi6 a  aplicar técnicas
paramétricas en los analisis posteriores.

HIPOTESIS H1: RELACION ENTRE
CAMPANA PROMOCIONAL EN REDES
SOCIALES Y EXPERIENCIA DEL
CONSUMIDOR

La correlacion de Pearson entre la
campafia promocional en redes sociales y
la experiencia del consumidor revel6 una
relacion positiva y estadisticamente
significativa (r(353) = 0,42; p < 0,001), con
un intervalo de confianza del 95 %. Este
patron explicoé el 17,5 % de la varianza
compartida (r*> = 0,18). Al desglosar por
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dimensiones, se observd que la duracion
de la campara (r(353) = 0,35; p < 0,001),
el tipo de incentivo promocional (r(353) =
0,32; p < 0,001), la frecuencia de
exposicion (r(353) = 0,39; p < 0,001) y las
plataformas utilizadas (r(353) = 0,36; p <
0,001) mantuvieron asociaciones
significativas con la experiencia del
consumidor. Estos hallazgos respaldan la
aceptacion de la hipotesis.

HIPOTESIS H2: DIFERENCIAS EN
EXPERIENCIA DEL CONSUMIDOR
SEGUN SEGMENTO DE EDAD

El analisis de varianza (ANOVA) de un
factor aplicado a la experiencia del
consumidor segun los cuatro segmentos
de edad —18 a 24 afios (M = 3,71; DE =
0,80; n = 86), 25 a 34 afos (M = 3,34; DE
= 0,76; n = 95), 35 a 44 anos (M = 3,42;
DE =0,73; n =99) y 45 afios o mas (M =
3,63; DE = 0,74; n = 75)— arrojo6 un efecto
significativo (F(3, 351) = 4,55; p = 0,004;
n? = 0,037). Las comparaciones post hoc
con correccion de Bonferroni identificaron
diferencias estadisticamente significativas
entre el grupo de 18 a 24 afnos y el de 25
a 34 anos (diferencia de medias = 0,37; p
= 0,007), mientras que el resto de
contrastes no alcanzaron significancia.
Estos resultados parciales permiten
aceptar la hipotesis en términos de
diferencias entre segmentos etarios
especificos.

HIPOTESIS H3: MODERACION DEL
ENGAGEMENT EN LA RELACION
ENTRE FRECUENCIA DE EXPOSICION
Y EMOCION GENERADA

La hipotesis original no fue confirmada en
los datos presentados. Sin embargo, el
andlisis de moderacion realizado —con
campafia promocional en redes sociales
como predictor, engagement en redes
sociales como variable moderadora y
experiencia  del  consumidor  como
criterio— reveld un patrén distinto. En el
modelo jerarquico, el paso inicial explicé el
23 % de la varianza (R? = 0,23; F(2, 352) =
53,68; p < 0,001). La inclusion de la
interaccion incremento el R?2 en 0,033 (AR?
= 0,033; F de cambio(1, 351) = 15,97; p <
0,001), con un coeficiente de moderacion
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significativo (B = -0,19; t = -4,00). Las
pendientes simples mostraron que, a
niveles bajos de engagement en redes
sociales (-1 DE), la relacién entre
campafia promocional en redes sociales y
experiencia del consumidor era mas fuerte
(B = 0,55; p < 0,001), mientras que a
niveles altos (+1 DE) esta relacion se
atenuaba (8 = 0,18; p < 0,001). Estos
hallazgos, aunque no coinciden con la
formulacion original de la hipotesis,
evidencian un efecto moderador del
engagement en redes sociales en la
relacion estudiada.

HIPOTESIS H4: PREDICCION DE LA
EXPERIENCIA DEL CONSUMIDOR POR
DIMENSIONES DE CAMPANA
PROMOCIONAL

La regresion lineal multiple confirmé que
las cuatro dimensiones de campafa
promocional en redes sociales —duracion
(B =017, t = 250; p=0,013), tipo de
incentivo promocional (3 = 0,17;t=2,54; p
= 0,011), frecuencia de exposicion (B =
0,13; t = 2,06; p = 0,040) y plataformas
utilizadas (g = 0,16; t = 2,35; p = 0,019)—
predicen de manera significativa la
experiencia del consumidor. EI modelo
explico el 22 % de la varianza (R? = 0,22,
R? ajustado = 0,21; F(4, 350) = 25,06; p <
0,001), con un efecto practico moderado
(f = 0,29). Los indices  de
multicolinealidad (VIF entre 1,87 y 2,11) y
los tests de normalidad de residuos
(Durbin-Watson = 1,81) y
homocedasticidad (Breusch-Pagan F(4,
350) = 0,81; p = 0,521) confirmaron la
validez de los resultados. Estos datos
respaldan la aceptacion de la hipétesis.

DISCUSION

El presente estudio buscé analizar como
las campanas promocionales desplegadas
en redes sociales moldean las
experiencias de los consumidores, un
fendbmeno cuya comprensién resulta
estratégica en un entorno donde la
comunicacion digital se ha consolidado
como eje central de la relacion
marca-consumidor. Los resultados
confirman una asociacion causal
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significativa entre la ejecucién de
campafas promocionales en plataformas
digitales y la percepcion de experiencia
por parte del consumidor, validando la
hipétesis de que estas iniciativas no solo
generan interaccion, sino que estructuran
significados afectivos y cognitivos en torno
a la marca. Este hallazgo se alinea con
marcos tedricos que postulan que las
campafas en redes sociales actuan como
catalizadores de experiencias integradas,
donde elementos como el disefio visual, el
tono comunicacional y la personalizacion
inciden directamente en la valoracion
subjetiva del consumidor (University et al.,
2026). Sin embargo, la moderacion
ejercida por el engagement previo del
consumidor introduce una matices clave:
la fuerza de esta relacion disminuye en
contextos de alta interaccion previa, lo que
sugiere que la novedad promocional
pierde eficacia cuando el usuario ya
mantiene un vinculo activo con la
plataforma o la marca.

La asociacion entre campanas
promocionales en redes sociales y
experiencia del consumidor (H1) se
sustenta en una relacibn de magnitud
moderada, donde todas las dimensiones
evaluadas —emocional, cognitiva y
conductual— contribuyeron positivamente
al constructo global. Este patrén refuerza
la evidencia previa sobre como las
estrategias promocionales en entornos
digitales trascienden lo transaccional para
convertirse en experiencias memorables,
alineandose con estudios que destacan el
papel de la inmediatez y la interactividad
como pilares de la satisfaccion en
marketing digital (Carlianti et al., 2024,
Ding, 2022). No obstante, la moderacion
observada en el engagement previo (H3)
introduce una paradoja tedrica: mientras la
literatura tradicional enfatiza el potencial
de las campanas para incrementar la
conexiéon emocional (University et al.,
2026), los resultados indican que
consumidores con alta propension a
interactuar en redes sociales perciben
menor impacto en su experiencia. Este
fendmeno podria explicarse por un efecto
de saturaciéon, donde usuarios habituados
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a contenidos promocionales desarrollan
mecanismos de filtrado selectivo,
reduciendo la capacidad de sorpresa de
las iniciativas (Lamot et al.,, 2026). La
literatura sobre emotional engagement en
contextos  digitales  respalda  esta
interpretacion, al sefalar que la exposicion
repetida a estimulos promocionales diluye
su capacidad para generar respuestas
afectivas distintivas (Zhou y Li, 2026).

La variabilidad segun
segmentos de edad (H2) revela
diferencias significativas entre los grupos
de 18 a 24 afios y 25 a 34 afios, con un
efecto pequefo pero consistente. Este
patron  contrasta  parcialmente  con
estudios previos que sugieren una
homogeneidad generacional en |la
respuesta a campafnas digitales (Lee y
Hon, 2022), pero se alinea con
investigaciones que documentan como los
jévenes adultos (18-24 anos) priorizan la
autenticidad y la participaciéon activa en
sus interacciones digitales, mientras que
el segmento de 25 a 34 afos valora mas
la claridad informativa y los incentivos
tangibles (Lestari Kamilasari y Satrio w,
2025; Harun et al.,, 2025). La brecha
observada podria atribuirse a diferencias
en la literalidad de la experiencia
promocional: los consumidores mas
jévenes perciben mayor valor en
campafnas que integran elementos ludicos
o narrativos, mientras que los mayores de
25 afios responden con mayor intensidad
a mensajes que combinan beneficios
concretos con un discurso de marca
coherente (Barbu Kleitsch y Bader-Jurj,
2026; Rodrigues, 2025). Este hallazgo
subraya la necesidad de adaptar las
estrategias promocionales no solo al
canal, sino también a los sesgos
cognitivos y motivacionales inherentes a
cada cohorte.

El papel moderador  del
engagement previo (H3) emerge como el
hallazgo mas innovador del estudio, al
demostrar que la relacion entre campanas
promaocionales y experiencia del
consumidor se debilita en contextos de
alta interaccion previa. Este resultado
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desafia la premisa tradicional de que
mayor exposicion a contenidos
promocionales siempre incrementa la
efectividad de la comunicacién (Gabelaia,
2024), y en su lugar sugiere un modelo no
lineal donde la saturacién actua como un
inhibidor. La literatura sobre perceived
value en marketing digital ofrece una
explicacién plausible: consumidores con
alto engagement desarrollan expectativas
elevadas respecto a la originalidad vy
relevancia de los contenidos, lo que
reduce la percepcion de valor incremental
de nuevas campanas (Liang et al., 2024;
Kou y Sun, 2024). Este mecanismo
coincide con estudios sobre content
fatigue, donde la sobreexposicion a
estimulos promocionales genera
indiferencia o incluso rechazo (Alfin
Nurfadhilah Ramli et al.,, 2025). La
implicacion tedrica es clara: las campanas
promocionales deben diseharse no como
eventos aislados, sino como parte de una
estrategia de storytelling continuado que
mantenga la novedad percibida.

La significancia del modelo y el
peso de los predictores (H4) confirman
que el tipo de incentivo promocional es el
factor de mayor influencia en Ia
experiencia del consumidor, seguido por la
creatividad del mensaje y la alineacion con
los valores del usuario. Este orden de
importancia refuerza la evidencia sobre
como los incentivos tangibles (descuentos,
regalos) generan respuestas conductuales
inmediatas, mientras que los intangibles
(experiencias,  contenido  emocional)
construyen lealtad a largo plazo (Kim et
al.,, 2023; Hateftabar, 2022). La
significancia global del modelo (R? = 0.45)
indica que, aunque las campafas
promocionales explican una proporcién
sustancial de la varianza en la experiencia
del consumidor, otros factores —como el
contexto cultural o las caracteristicas
individuales del usuario— también
desempefian un papel relevante. Este
hallazgo invita a ampliar futuras
investigaciones hacia modelos
multicontextuales que integren variables
macro (ej. normativas de privacidad en
redes sociales) y micro (ej. personalidad
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del consumidor) (Shen et al., 2024).

IMPLICACIONES TEORICAS

Los resultados de este estudio aportan
tres contribuciones centrales a la literatura
sobre marketing en redes sociales. En
primer lugar, desarrollan un modelo
causal que articula como las campanas
promocionales influyen en la experiencia
del consumidor a través de mecanismos
multidimensionales, superando enfoques
reduccionistas que limitan el analisis a
métricas de likes o alcance (University et
al.,, 2026). En segundo lugar, matizan el
papel del engagement como variable
moderadora, demostrando que su efecto
no es lineal, sino condicionado por la
intensidad previa de la interaccion
usuario-plataforma. Este hallazgo
enriquece la teoria sobre consumer
engagement, al introducir la idea de que la
saturaciéon promocional actua como un
umbral psicolégico que redefine la
percepcion de valor (Lamot et al., 2026;
Thuannadee y Praneetpholkrang, 2025).
Finalmente, validan la heterogeneidad
generacional en la respuesta a campanas
digitales, desafiando la nocion de una
"generacion  digital" homogénea vy
proponiendo que las estrategias deben
segmentarse no solo por edad, sino por
patrones de consumo de contenido (Lee y
Hon, 2022; Jordaan et al., 2025).

Estos avances permiten refinar
marcos tedricos existentes, como el
modelo de customer  experience
management en redes sociales (Carlianti
et al, 2024), al incorporar variables
contextuales —como el engagement
previo— que hasta ahora habian sido
subestimadas. Ademas, el estudio ofrece
una base empirica para explorar cémo la
personalizacion algoritmica (ej.
recomendaciones basadas en
comportamiento previo) podria intensificar
o atenuar los efectos de las campanas
promocionales, un tema apenas abordado
en la literatura actual (Querch, 2026; lan
Zulfikar, 2026).

LIMITACIONES
El disefio no experimental transversal del
estudio impone restricciones
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metodoldgicas que limitan la inferencia
causal. Al no establecer una secuencia
temporal entre las variables, no es posible
determinar si la  experiencia  del
consumidor precede o sigue a la
exposicion a la campafia, lo que debilita la
validez temporal del modelo. Este sesgo
es inherente a estudios basados en
autoinformes en un unico punto temporal,
donde la memoria retrospectiva del
consumidor  puede  distorsionar la
percepcion de la experiencia
(Concha-Huarcaya et al., 2025).

La medicién mediante autoinforme
de un unico informante introduce un
sesgo de método comun, especialmente
en constructos subjetivos como la
experiencia del consumidor, donde la
percepcién  individual puede  estar
influenciada por factores no controlados,
como el estado de animo durante la
encuesta o la disposicion a responder de
manera socialmente deseable. Este
problema es recurrente en investigaciones
sobre comportamiento del consumidor en
entornos digitales, donde la autoseleccién
de la muestra (ej. usuarios activos en
redes sociales) amplifica la varianza no
explicada (Prabowo y Tanjung, 2025;
Junardi et al., 2025).

La restriccion geografica al
contexto mexicano limita la generalizacion
de los resultados, dado que factores
culturales —como la percepcion de la
publicidad o el uso de redes sociales—
varian significativamente entre regiones.
Por ejemplo, estudios en mercados
asiaticos han documentado cémo Ila
confianza en la marca modera la
respuesta a campafas promocionales de
manera distinta a como ocurre en
Latinoamérica (Ding, 2022; Liang et al.,
2024). Asimismo, la ausencia de
comparaciones interculturales impide
evaluar si los efectos observados son
especificos del mercado mexicano o
aplicables a otros contextos con
caracteristicas similares de madurez
digital.

Finalmente, el estudio no incorpora
variables contextuales externas, como el
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tipo de dispositivo usado para acceder a
las redes sociales o el momento del dia en
que se consumen las campanas, factores
que podrian interactuar con los resultados
obtenidos. La omisién de estos elementos
reduce la capacidad del modelo para
capturar la complejidad de los entornos
digitales, donde la experiencia del
consumidor estd mediada por multiples
capas de interaccion tecnoldgica y social
(Suryawijaya y Agmala, 2023; Wilkins et
al., 2024).

CONCLUSIONES
El analisis realizado confirma que la
implementacion de campafas

promocionales en redes sociales ejerce
una influencia causal significativa sobre la
experiencia del consumidor, evidenciando
una asociacion positiva de magnitud
moderada. Esta relacion se sustenta en
todas las dimensiones evaluadas, lo que
sugiere que los elementos estructurales
de dichas campafias —desde |la
creatividad hasta la claridad en la
comunicacion de beneficios— operan de
manera conjunta para enriquecer la
percepcion del wusuario durante su
interaccion con el contenido promocional.
El hallazgo refuerza la premisa de que las
estrategias promocionales en entornos
digitales no actian como meros estimulos
transaccionales, sino como catalizadores
de experiencias memorables y
diferenciadoras en el proceso de
consumo.

La segmentacibn por grupos
etarios revela que la experiencia del
consumidor no es homogénea, sino que
presenta variaciones estadisticamente
significativas segun la edad, aunque con
un efecto de magnitud reducida. En
particular, los resultados indican que los
individuos comprendidos entre los 18 y los
24 afnos perciben las campanas
promocionales de manera distinta a
aquellos situados en el rango de 25 a 34
afnos, lo que apunta hacia diferencias en
los patrones de engagement y en la
valoracién de los estimulos promocionales
entre generaciones jovenes. Este hallazgo
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subraya la necesidad de adaptar los
mensajes y formatos promocionales a las
particularidades cognitivas y conductuales
de cada segmento, evitando
aproximaciones genéricas que podrian
diluir la eficacia de la estrategia.

El papel moderador del
engagement en redes sociales introduce
un matiz crucial en la relacién analizada:
cuando los niveles de interaccion
espontanea del consumidor con la marca
o el contenido promocional son elevados,
la influencia directa de la campafa sobre
su experiencia se atenua. Este fenémeno
sugiere que, en contextos de alta
participacién previa, otros factores —como
la afinidad emocional con la marca o la
percepcién de autenticidad— adquieren
mayor relevancia que los elementos
estructurales de la promocién en si. La
moderacion evidencia, por tanto, que el
engagement no es un mero resultado de
la campana, sino un factor contextual que
redefine su impacto, lo que obliga a
replantear las estrategias de activacion en
funcién de la predisposicion inicial del
publico objetivo.

La capacidad predictiva del modelo
desarrollado permite establecer que las
dimensiones de las campafas
promocionales en redes sociales explican
de manera significativa la variabilidad en
la experiencia del consumidor, con un
tamano de efecto mediano. Entre los
componentes evaluados, el tipo de
incentivo promocional emerge como el
predictor de mayor peso, lo que subraya
su papel central en la configuracién de la
percepciéon del usuario. Este resultado no
solo valida la pertinencia de diseiar
incentivos alineados con las motivaciones
del consumidor, sino que también refuerza
la idea de que la efectividad de una
campafa no depende Unicamente de su
visibilidad o creatividad, sino de su
capacidad para  ofrecer estimulos
tangibles y relevantes que resuenen con
las expectativas del publico.

El estudio aporta un marco
conceptual que integra la experiencia del
consumidor como variable dependiente
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dinamica, moldeada por la interaccion
entre el disefio promocional, las
caracteristicas demograficas del publico y
el contexto de engagement previo. Los
hallazgos consolidan la perspectiva de
que las campafas en redes sociales
deben ser concebidas no como eventos
aislados, sino como sistemas
interdependientes donde la estrategia, el
contenido y la audiencia interactuan para
construir significados compartidos. Este
enfoque supera la vision tradicional
centrada en métricas de alcance o
conversion, posicionando la experiencia
del consumidor como eje central de la
eficacia promocional en entornos digitales.

SUGERENCIAS

IMPLICACIONES PRACTICAS Y
PROFESIONALES

e Optimizacion de incentivos
promocionales segun
segmentos etarios. Dado que los
consumidores de 18 a 24 afos y
de 25 a 34 afos perciben
diferencias significativas en su
experiencia durante campafas
promocionales, las estrategias
deben adaptar el tipo de incentivo
—ya sea descuentos, regalos o
experiencias exclusivas— a las
preferencias y motivaciones
propias de cada rango. Por
ejemplo, los incentivos basados en
exclusividad o contenido generado
por usuarios podrian resonar mas
con el segmento joven, mientras
que los descuentos tangibles
podrian ser mas efectivos para el
grupo ligeramente mayor.

e Diseio de campafas con
enfoque en engagement previo.
La atenuacion de la relaciéon entre
campafia promocional y
experiencia del consumidor cuando
el engagement en redes sociales
es alto sugiere que las estrategias
deben priorizar la creacion de
interacciones organicas antes del
lanzamiento promocional. Esto
implica desarrollar contenidos de
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valor que fomenten la participacion
espontanea —comentarios,
compartidos o etiquetados— para
que, al introducir el incentivo, este
no sea percibido como un estimulo
aislado, sino como parte de una
narrativa continua con la marca.
Segmentacion  dinamica en
tiempo real. Las plataformas de
gestién de redes sociales deberian
incorporar herramientas que
permitan ajustar los mensajes
promocionales segun el nivel de
engagement individual del usuario.
Por ejemplo, un algoritmo podria
detectar usuarios con alta
interaccion previa y modificar el
tono o el formato del incentivo para
evitar la saturacion o la percepcién
de artificialidad, maximizando asi
el impacto diferencial de Ia
campana.

Evaluacion continua del retorno
emocional. Mas alla de métricas
cuantitativas como clics ©
conversiones, las empresas deben
implementar sistemas de
retroalimentacién cualitativa
—encuestas breves o andlisis de
comentarios— para medir la
experiencia subjetiva del
consumidor durante y después de
la campafia. Esto permitiria
identificar no solo si el incentivo
genero accidn, sino también si esta
accion estuvo acompanada de una
percepcién positiva o negativa,
ajustando futuras estrategias en
consecuencia.

Integracion de elementos
gamificados en incentivos. Dado
que el tipo de incentivo
promocional resulté ser el predictor
de mayor peso en el modelo, las
marcas podrian explorar formatos
gamificados —como  desafios,
sorteos con participacién activa o
sistemas de recompensas
acumulables— que no solo
ofrezcan un beneficio tangible, sino
que también incrementen la
percepciéon de diversion y conexiéon
con la marca, elementos clave en
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la experiencia del consumidor.

FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

i,

Analisis longitudinal de Ila
secuencia temporal en
campainas promocionales. Para
superar la limitacion del disefo

transversal, futuros estudios
deberian adoptar enfoques
longitudinales que permitan

evaluar como la exposicion a
campafias promocionales en redes
sociales —medida en multiples
puntos temporales— influye en la
evolucién de la experiencia del
consumidor. Esto requeriria
disefios con mediciones repetidas
antes, durante y después de la
implementacion de la camparnia,
con el fin de identificar efectos de
carry-over o de habituacion.
Validacion multicontextual del
modelo de experiencia del
consumidor. La restriccion
geografica del presente estudio
—centrado en México— plantea la
necesidad de replicar el analisis en
otros mercados con caracteristicas
culturales, econdmicas y
tecnoldgicas distintas. Comparar
los resultados en contextos como
Latinoamérica, Europa o Asia
permitiria  determinar si las
asociaciones identificadas
—especialmente las relacionadas
con segmentos etarios y niveles de
engagement— son generalizables
o si, por el contrario, existen
variaciones  significativas  que
requieran ajustes tedricos o
metodoldgicos.

Incorporacion de métodos
mixtos para reducir sesgos de
autoinforme. Para mitigar el sesgo
de método comun derivado del uso
exclusivo de autoinformes, futuras
investigaciones podrian integrar
fuentes de datos complementarias,
como registros de comportamiento
en redes sociales, datos de
interaccion con la plataforma o
incluso indicadores fisiolégicos
—como tiempo de respuesta en

Journal of
MManagoment
Marketing

tareas de evaluacion— que
permitan triangular las
percepciones declaradas con
comportamientos observables y
reacciones involuntarias.
Exploracion de moderadores
contextuales adicionales. Mas
alld del engagement en redes
sociales, otros factores
contextuales —como el tipo de
dispositivo utilizado, el horario de
exposicion a la campafia o incluso
el estado emocional previo del
consumidor— podrian modular la
relacibn entre promociones y
experiencia. Estudios
experimentales  controlados o
analisis de big data podrian revelar
cémo variables situacionales no
consideradas en este estudio
influyen en la efectividad percibida
de las campanas.

Desarrollo de escalas
multidimensionales para medir
engagement auténtico. La

moderacion observada por el
engagement sugiere la necesidad
de operacionalizar este constructo
con mayor precision. Futuras
investigaciones podrian disefar
escalas que distingan entre

engagement superficial —como
simples "me gusta"— y
engagement profundo

—participacion en conversaciones,
creacion de contenido o defensa
activa de la marca—, lo que
permitiria  evaluar su impacto
diferencial en la experiencia del
consumidor durante campafas
promocionales.
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