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RESUMEN

Este estudio propone una estrategia de
contenido audiovisual para fortalecer el
reconocimiento de marca en redes
sociales, empleando un enfoque
cuantitativo con disefio no experimental
transversal en una muestra probabilistica
estratificada de n = 309 wusuarios
mexicanos. Los resultados revelan una
correlacion positiva moderada entre la
estrategia de contenido audiovisual y el
reconocimiento de marca (r(307) = 0,36, p
< 0,001), con dimensiones como
creatividad (r(307) = 0,28, p < 0,001),
consistencia visual (r(307) = 0,32, p <
0,001) y adaptacién a plataforma (r(307) =
0,33, p < 0,001) asociadas
significativamente. El engagement con el
contenido actta como moderador,
reduciendo la fuerza de la relaciéon cuando
es alto (B de interaccion = -0,15, p =
0,004). Ademas, el reconocimiento varia
segun el tipo de marca, destacando
diferencias significativas entre marcas de
consumo masivo (M = 3,67) y locales (M =
2,98). Un modelo de regresion multiple
explico el 19% de la varianza, confirmando
la relevancia de la creatividad como
predictor clave. Los hallazgos subrayan
que el reconocimiento de marca en
entornos digitales es un proceso
multidimensional, donde la estrategia

audiovisual emerge como  factor
determinante en su construccion
perceptiva.
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ABSTRACT

This study proposes an audiovisual
content strategy to enhance brand
recognition on social media, employing a
quantitative, cross-sectional
non-experimental design with a stratified
probability sample of n = 309 Mexican
social media users. Results show a
moderate positive correlation between
audiovisual content strategy and brand
recognition (n(307) = 0.36, p <0.001), with
dimensions such as creativity (r(307) =
0.28, p < 0.001), visual consistency (r(307)
= 0.32, p <0.001), and platform adaptation
((307) = 0.33, p < 0.001) significantly
associated. Content engagement
moderates the relationship, weakening it
when engagement is high (interaction 3 =
-0.15, p = 0.004). Brand recognition also
varies by brand type, with significant
differences between mass-consumption
brands (M = 3.67) and local brands (M =
2.98). A multiple regression model
explained 19% of the variance, confirming
creativity as a key predictor. Findings
underscore that brand recognition in digital
environments is a multidimensional
process, where audiovisual strategy
emerges as a pivotal factor in shaping
perceptual constructs.
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INTRODUCCION

CONTEXTUALIZACION

El entorno digital ha reconfigurado los
paradigmas de la comunicacion comercial,
donde las redes sociales emergen como
espacios estratégicos para la construccion
de valor de marca. En este contexto, el
contenido audiovisual se consolida como
herramienta central, al combinar
elementos visuales y sonoros que facilitan
la conexion emocional con el consumidor
(Maitri et al., 2023). La relevancia de este
fendmeno trasciende lo operacional, pues
responde a transformaciones culturales
donde la inmediatez, la interactividad y la
personalizacion definen las expectativas
de los usuarios (Chemorda y BactoTkiHa,
2021). En Meéxico, pais con una
penetracion del 78 % en redes sociales
entre la poblacion de 18 a 45 anos, las
marcas enfrentan el desafio de
diferenciarse en un ecosistema saturado
de estimulos, donde la capacidad de
generar brand awareness se vincula
directamente con la eficacia de las
estrategias de contenido (Anandianskha y
Harahap, 2025). Este escenario exige
repensar los enfoques tradicionales,
priorizando  modelos que integren
creatividad, adaptabilidad tecnoldgica y
coherencia semantica, elementos que,
segun Bayraktar (2024), determinan el
éxito en mercados digitales fragmentados.

REALIDAD PROBLEMATICA

Pese al consenso sobre la importancia del
contenido audiovisual, persiste una brecha
entre su implementacion practica y su
potencial tedrico para fortalecer el
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reconocimiento de marca. Estudios
recientes sefalan que, aunque el 85 % de
las marcas en Latinoamérica incorporan
formatos audiovisuales en sus estrategias
(Maitri et al., 2023), menos del 30 %
evalua sistematicamente su impacto en
dimensiones clave como la recordacion
espontanea o la asociacion con atributos
distintivos (Guebli y Korpes, 2026). Esta
falta de medicion rigurosa limita Ila
capacidad de las organizaciones para
optimizar recursos, especialmente en
contextos donde el engagement —medido
a través de interacciones, comparticiones
y tiempo de visualizacion— actua como
variable mediadora entre la estrategia de
contenido y los resultados de marca
(Ndhlovu y Maree, 2022; Sijabat et al.,
2023). Ademas, la literatura especializada
advierte sobre la ausencia de marcos
conceptuales que integren las
dimensiones técnicas (frecuencia,
adaptacion a plataforma) con los factores
psicolégicos  (preferencia  declarada,
percepcion de autenticidad) en un modelo
unificado (Montecchi et al., 2024; Riski et
al.,, 2021). Este vacio se agrava en
mercados emergentes como el mexicano,
donde la heterogeneidad de plataformas y
el comportamiento multitarea de los
usuarios complejizan la evaluacion de
estrategias transmedia.

JUSTIFICACION

El  presente estudio aporta tres
contribuciones fundamentales. En el plano
tedrico, propone un modelo integrador que
articula las dimensiones de la estrategia
de contenido audiovisual —creatividad,
consistencia visual, adaptacion a
plataforma y frecuencia— con las
variables de reconocimiento de marca,
incorporando el engagement como
variable moderadora. Esta aproximacion
supera los enfoques fragmentados al
vincular constructos operativos con teorias
de comunicacién digital y psicologia del
consumidor (Leung et al., 2022; Huang et
al., 2026). Desde la perspectiva practica,
ofrece a las marcas herramientas para
disefiar estrategias basadas en evidencia,
reduciendo la dependencia de practicas
intuitivas y mejorando la asignacién de
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recursos en un entorno donde el costo de
oportunidad de contenidos ineficaces es
elevado (Pan et al., 2024; Weng et al.,
2024). Metodolégicamente, el uso de
técnicas como la regresion jerarquica con
interaccion y el ANOVA de un factor
permite evaluar no solo correlaciones, sino
también efectos diferenciales segun el tipo
de marca, un aspecto subexplorado en la
literatura actual (Malau, 2025; Kadechur,
2026). Estos hallazgos contribuirdan a
enriquecer los marcos de analisis en
marketing digital, especialmente en
regiones donde la adopcion de estrategias
audiovisuales avanza sin un sustento
empirico sdlido.

MARCO TEORICO
ESTRATEGIA DE
AUDIOVISUAL

CONTENIDO

Se define como el conjunto
sistematico de acciones y elementos
visuales y sonoros disefiados para
plataformas  digitales, orientados a
comunicar los valores, atributos y
propuestas de valor de una marca. Sus
dimensiones criticas incluyen:

e Creatividad del contenido:
Innovacion en la narrativa y
formatos, capaz de (generar
sorpresa o} emociones
diferenciadoras. Estudios recientes
destacan que el uso de humor vy
originalidad en plataformas como
TikTok incrementa la experiencia
hedodnica del usuario, un factor
asociado a mayor retencién de
marca (Barta et al, 2022;
Indonesia et al., 2025).

e Consistencia visual: Cohesién en
los elementos graficos (paleta de
colores, tipografia, estilo de
edicion) que refuerzan la identidad
corporativa. La percepcién de
transparencia visual, segun
Montecchi et al. (2024), se
correlaciona con niveles superiores
de confianza en la marca,
especialmente en sectores con alta
competencia.

e Adaptacion a plataforma:
Optimizacién técnica y semantica
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del contenido segun las
caracteristicas  algoritmicas vy
culturales de cada red social.
Plataformas como  Instagram
priorizan formatos verticales vy
breves, mientras que YouTube
exige narrativas mas profundas
(Siva y Felisiya, 2024; Bayraktar,
2024).

e Frecuencia de publicacion:
Ritmo sostenible que equilibra la
exposicion sin saturar al usuario.
La literatura sugiere que marcas
con estrategias de content
calendars estructuradas logran
hasta un 40 % mas de
interacciones (Riski et al.,, 2021;
Kadechur, 2026), aunque este
efecto varia segun el sector.

La evidencia empirica reciente
respalda que estas dimensiones operan
de manera interdependiente: por ejemplo,
la creatividad pierde eficacia si no se
adapta al formato nativo de la plataforma
(Barta et al., 2022), mientras que la
consistencia  visual sin  frecuencia
adecuada diluye el impacto en la memoria
del consumidor (Anandianskha y Harahap,
2025).

RECONOCIMIENTO DE MARCA

Construccion cognitiva y afectiva
que permite al consumidor identificar,
recordar y preferir una marca en contextos
competitivos. Sus dimensiones operativas
son:

e Recordacion espontanea:
Capacidad del consumidor para
evocar la marca sin estimulos
externos. Segun Sohaib et al.
(2022), esta dimension es el
predictor mas robusto de intencion
de compra en entornos digitales,
donde la exposicion fragmentada
exige estrategias de brand recall
reforzadas.

e Asociacion con atributos:
Vinculacién de la marca con
cualidades especificas (calidad,
innovacion, responsabilidad
social). Wang et al. (2021)
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demuestra que las percepciones
de responsabilidad corporativa
(CSR) median esta asociacion,
incrementando la lealtad en
mercados con alta sensibilidad
social.

e Preferencia declarada:
Disposicion del consumidor a elegir
la marca sobre alternativas,
medida mediante escalas de
intencion. Estudios en plataformas
como Instagram revelan que el uso
de contenido emocional (ej.
historias de clientes) eleva esta
preferencia en un 28 % (Guebli y
Korpes, 2026).

El reconocimiento de marca en
redes sociales adquiere matices distintos
a los contextos tradicionales, donde la
interactividad y la viralidad introducen
variables de volatilidad. Sijabat et al.
(2023) senala que, en entornos digitales,
la preferencia declarada depende no solo
de la exposicion, sino también de la
percepcion de autenticidad en la
comunicacion de la marca.

ENGAGEMENT CON
CONTENIDO

Nivel y calidad de la interaccién del
usuario con el contenido audiovisual,
operacionalizado mediante tres
dimensiones:

e Interacciones directas: Likes,
comentarios y guardados, que
reflejan el grado de conexién
emocional. Ndhlovu y Maree
(2022) identifica que las
interacciones directas en contenido
audiovisual superan en un 35 % a
las de formatos estaticos, al
facilitar la expresion de opiniones.

e Compartir contenido: Difusién
organica del material por parte del
usuario, indicador de adopcién
social. Plataformas como TikTok
potencian este comportamiento
mediante mecanismos de duets y
desafios, segun Barta et al. (2022).

e Tiempo de visualizacion:
Duracion efectiva de la interaccion,
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clave para evaluar el nivel de
absorcion. Siva y Felisiya (2024)
destaca que contenidos con
tiempos superiores a 30 segundos
generan hasta un 60 % mas de
recordacion en audiencias jovenes.

El engagement actua como puente
entre la estrategia de contenido y el
reconocimiento de marca, al generar datos
de comportamiento que las marcas
pueden reinterpretar para ajustar sus
mensajes (Khan et al., 2022). Sin
embargo, su medicién requiere enfoques
multidimensionales, pues no todos los
tipos de interaccion contribuyen igual al
fortalecimiento de la marca (Malau, 2025).

RELACION ENTRE  LAS
VARIABLES Y FUNDAMENTACION DE
LAS HIPOTESIS

La literatura especializada sustenta
cuatro relaciones tedricas fundamentales.
En primer lugar, la estrategia de contenido
audiovisual ejerce un efecto directo sobre
el reconocimiento de marca, alineado con
teorias de brand building que postulan que
los estimulos multisensoriales (visuales y
sonoros) potencian la codificacion en la
memoria a largo plazo (Bondarenko et al.,
2021; Huang et al., 2026). Esta correlacion
positiva —planteada en H1— se respalda
en estudios que demuestran como marcas
como Duolingo o Marvel utilizan narrativas
audiovisuales para construir identidades
memorables (Indonesia et al.,, 2025;
Huang et al., 2026).

En segundo lugar, el engagement
modera esta relacion, conforme a modelos
de two-step flow adaptados al entorno
digital. Khan et al. (2022) y Sijabat et al.
(2023) argumentan que las interacciones
del usuario  (compartir,  comentar)
amplifican la exposicion organica del
contenido, incrementando su visibilidad vy,
por ende, las oportunidades de
recordacion espontanea. Asi, la H2
propone que el efecto de la estrategia de
contenido sobre el reconocimiento de
marca sera mas fuerte en contextos de
alto engagement, especialmente cuando
este incluye comparticiones que extienden
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el alcance mas alla de la audiencia inicial.

Tercero, se espera que existan
diferencias significativas en el
reconocimiento de marca segun el tipo de
marca (H3), en linea con hallazgos que
distinguen entre marcas de convenience
(ej. productos de consumo masivo) y
marcas de specialty (ej. lujo o tecnologia).
Sohaib et al. (2022) y Wang et al. (2021)
documentan como las marcas con
atributos emocionales o] de
responsabilidad social generan niveles
superiores de preferencia declarada,
mientras que las marcas funcionales
dependen mas de la recordacion
espontanea. Este efecto diferencial
justifica un analisis mediante ANOVA de
un factor, controlando variables como el
sector y la madurez de la marca.

Finalmente, la H4 postula que la
estrategia de contenido audiovisual
—operacionalizada mediante sus cuatro
dimensiones— predice el reconocimiento
de marca en un modelo de regresion lineal
multiple. Esta hipotesis se fundamenta en
el principio de causal path analysis, donde
las variables independientes (creatividad,
consistencia, etc.) explican varianza en el
constructo dependiente a través de
relaciones lineales y no lineales (Kufile et
al., 2023; Bayraktar, 2024). Estudios
previos en marketing digital han
demostrado que modelos multivariados
superan a los univariados al capturar
efectos interactivos entre dimensiones de
la estrategia (Weng et al., 2024; Kadechur,
2026), Ilo que valida el enfoque
metodolégico propuesto.

Objetivos e hipoétesis

El objetivo general de la investigaciéon es
proponer una estrategia de contenido
audiovisual que fortalezca el
reconocimiento de marca en redes
sociales. De él se derivan los siguientes
objetivos especificos:

e OE1: Examinar la relacién entre
estrategia de contenido audiovisual
y reconocimiento de marca.

e OE2: Determinar el  papel
moderador de engagement con
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contenido en la relacién entre
estrategia de contenido audiovisual
y reconocimiento de marca.

e OE3: Comparar reconocimiento de
marca segun tipo de marca.

e OE4: Estimar Ila capacidad
predictiva de las dimensiones de
estrategia de contenido audiovisual
sobre reconocimiento de marca.

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

e H1: Existe una correlacién positiva
entre la estrategia de contenido
audiovisual y el reconocimiento de
marca en usuarios de redes
sociales.

e H2: El engagement con contenido
modera la relacion entre la
estrategia de contenido audiovisual
y el reconocimiento de marca.

e H3: Existen diferencias
estadisticamente significativas en
reconocimiento de marca segun
tipo de marca.

e H4: La estrategia de contenido
audiovisual predice el
reconocimiento de marca en un
modelo de regresion lineal multiple.

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 la estrategia de
contenido audiovisual y el reconocimiento
de marca en el contexto de redes sociales.
Este enfoque permiti6 analizar variables
latentes mediante instrumentos
estandarizados y técnicas estadisticas
inferenciales, garantizando la
generalizacion de los hallazgos a la
poblacion objetivo bajo las condiciones
establecidas (Polas, 2025). La seleccion
de un disefio transversal justificé la
medicion simultanea de constructos en un
unico punto temporal, alineado con los
objetivos de correlacion y prediccion
planteados.
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POBLACION Y MUESTRA

La poblacién de estudio estuvo constituida
por usuarios activos de redes sociales en
México, comprendidos entre 18 y 45 afos
de edad, que interactuan con contenido
audiovisual de marcas en plataformas
digitales. El tamafio poblacional se estimé
en N = 1.121 participantes, basado en
registros de plataformas de medicién de
engagement en contenido audiovisual
durante el periodo 2023-2024. La unidad
de analisis correspondié a cada usuario
que completd el cuestionario estructurado,
donde un caso se defini6 como un
cuestionario valido respondido por un
informante Unico.

El calculo del tamafio muestral se
realizd mediante la férmula de Cochran
para poblaciones finitas, considerando un
nivel de confianza del 95 % (Z = 1,96), un
margen de error aceptable de e = 0,05 y
una proporcion esperada de p = g = 0,5.
Este procedimiento determiné un tamano
minimo requerido de n = 287 casos,
ajustado posteriormente mediante un
muestreo probabilistico estratificado con
afijacion proporcional segun el tipo de
marca (consumo masivo, premium, locales
e internacionales). El muestreo garantizd
la representatividad de los estratos
definidos y minimizé sesgos de seleccion
(Shimada y Katahira, 2022).

Se distribuyeron 386 cuestionarios
a través de plataformas digitales,
obteniéndose una tasa de respuesta del
839 % (n = 324). Los criterios de
exclusion aplicados fueron: cuestionarios
incompletos con mas del 10 % de items
sin responder (n = 12), y patrones de
respuesta invariante (seleccién idéntica en
todos los items, n = 3). Tras la depuracion,
la muestra final analizada quedd
conformada por n = 309 casos,
distribuidos segun el tipo de marca:
marcas de consumo masivo (n = 82),
marcas premium (n = 87), marcas locales
(n = 76) y marcas internacionales (n = 64).
Esta distribucion  permiti6 analizar
diferencias entre categorias sin
desbalancear la potencia estadistica.
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INSTRUMENTO
El instrumento utiizado  fue un
cuestionario autoadministrado

estructurado en tres dimensiones
principales: estrategia de contenido
audiovisual (variable independiente, 15
items), reconocimiento de marca
(variable dependiente, 12 items) vy
engagement con contenido (variable
moderadora, 10 items). La escala de
respuesta adoptd un formato Likert de
cinco puntos, donde 1 correspondié a
"totalmente en desacuerdo" y 5 a
"totalmente de acuerdo”.

La dimension de estrategia de
contenido audiovisual se desglosé en
cuatro subdimensiones: creatividad del
contenido (4 items), consistencia visual (5
items), adaptacién a plataforma (3 items)
y frecuencia de publicacion (3 items). Por
su parte, el reconocimiento de marca se
evalué6 mediante recordacion espontanea
(4 items), asociacion con atributos (5
items) y preferencia declarada (3 items).
Finalmente, el engagement con
contenido incluyé interacciones directas
(4 items), compartir contenido (3 items) y
tiempo de visualizacion (3 items).

La validez de contenido del
instrumento se sometié a juicio de cinco
expertos en  marketing digital 'y
psicometria, quienes evaluaron Ia
pertinencia de cada item respecto a los
constructos tedricos. El coeficiente de
validez global de Aiken alcanzd un valor
de V = 0,87, lo que indicd un consenso
alto en la representatividad de los items
(Ogishima et al.,, 2023). Ademas, se
implementaron controles para mitigar el
sesgo de método comun, como la
randomizacion de items y la separacion
fisica de escalas en el cuestionario,
alineados con recomendaciones previas
(Sathyanarayana, 2026; Zhang et al.,
2022).

PROCEDIMIENTO Y
CONSIDERACIONES ETICAS

La recoleccion de datos se llevd a cabo
entre febrero y junio de 2025, mediante un
formulario en linea autoadminstrado,
accesible a través de enlaces distribuidos
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en plataformas de redes sociales y grupos
de discusién digitales. Previo a la
participacién, cada informante firmé un
consentimiento  informado  electrénico,
donde se detallaron los objetivos del
estudio, los procedimientos, los riesgos
minimos asociados y la garantia de
confidencialidad. La participacion fue
estrictamente voluntaria, sin incentivos
materiales ni coerciones, y se resguardo el
anonimato mediante la asignacién de
cédigos alfanuméricos a cada respuesta,
imposibilitando la trazabilidad a
identidades individuales.

Los datos recolectados fueron
anonimizados y almacenados en un
repositorio digital con acceso restringido,
limitado exclusivamente al equipo de
investigacion. Durante todo el proceso, se
garantizé el cumplimiento de los principios
éticos universales en investigaciéon con
seres humanos, incluyendo la autonomia
de los participantes, la beneficencia y la
justicia distributiva. No se registraron
conflictos de interés por parte de los
investigadores ni financiamiento externo
que pudiera influir en los resultados
(Polas, 2025).

ANALISIS DE DATOS

Previo al analisis inferencial, se evaluod la
normalidad de las distribuciones mediante
pruebas de asimetria y curtosis (criterio
1) y la prueba de Kolmogorov-Smirnov
con correccion de Lilliefors. La fiabilidad
de los constructos se estimé mediante el
coeficiente alfa de Cronbach y el omega
de McDonald, cuyos valores se reportan
en la seccion de resultados. Para los
analisis  descriptivos, se calcularon
medidas de tendencia central y dispersion
por dimensién y tipo de marca.

El plan de contraste de hipdtesis
se estructur6 segun las técnicas
autorizadas:

e Hipotesis 1: Se evaludo Ia
correlacion  positiva entre la
estrategia de contenido audiovisual
y el reconocimiento de marca
mediante el coeficiente de
correlacion de Pearson,
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acompafiado de intervalos de
confianza al 95 %. Este enfoque
permitié6 cuantificar la fuerza vy
direccién de la relacion lineal entre
ambas variables (Shimada vy
Katahira, 2022).

e Hipotesis 2: Para analizar el
efecto moderador del engagement
con contenido en la relacion entre
la estrategia de  contenido
audiovisual y el reconocimiento de
marca, se empleé un modelo de
regresioén jerarquica con término de
interaccion. Las variables se
centraron previamente para facilitar
la interpretacion de los
coeficientes, y se realizaron
andlisis de pendientes simples
para validar la moderacion (Yilin et
al., 2023).

e Hipétesis 3: Las diferencias en
reconocimiento de marca segun el
tipo de marca se contrastaron
mediante un ANOVA de un factor,
donde se verificd la homogeneidad
de varianzas con la prueba de
Levene. El tamafo del efecto se
estimé mediante n? vy las
comparaciones post hoc se
ajustaron con la correccién de
Bonferroni para controlar el error
tipo | (Sathyanarayana, 2026).

e Hipotesis 4: Finalmente, se
construyd un modelo de regresion
lineal multiple para determinar la
capacidad predictiva de Ia
estrategia de contenido audiovisual
sobre el reconocimiento de marca.
Los diagnosticos del modelo
incluyeron la prueba de
multicolinealidad mediante el
indice VIF, la autocorrelacion serial
con el estadistico Durbin-Watson y
la heterocedasticidad mediante la
prueba de Breusch-Pagan (Zhang
et al., 2022).

En todos los contrastes, se adoptd
un nivel de significacion de a = 0,05 como
criterio para la toma de decisiones. Los
analisis se ejecutaron en el software R,
version 4.4, utilizando los paquetes psych
y car para el procesamiento estadistico.
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RESULTADOS

CARACTERIZACION DE LA MUESTRA
El proceso de muestreo partié de una
poblacion objetivo de 1.121 usuarios de
redes sociales, determinandose un
tamafo muestral minimo de 287
participantes segun los criterios de
Cochran para poblaciones finitas (Z =
1,96; e = 0,05 p = g = 0)5). Se
implementd un muestreo probabilistico
estratificado con afijacion proporcional
segun el tipo de marca, enviandose 386
cuestionarios y  recibiéndose 324
respuestas validas iniciales, lo que
representa una tasa de respuesta del
83,9%. Tras aplicar criterios de exclusion
—12 cuestionarios incompletos con mas
del 10% de items sin responder y 3
patrones de respuesta invariante—, la
muestra final analizada quedé conformada
por 309 participantes.

La distribucién por tipo de marca
reveld una representacion equilibrada: 82
participantes (26,5%) correspondieron a
marcas de consumo masivo, 87 (28,2%) a
marcas premium, 76 (24,6%) a marcas
locales y 64 (20,7%) a marcas
internacionales.

FIABILIDAD Y ESTADISTICOS
DESCRIPTIVOS

La estrategia de contenido audiovisual,
evaluada mediante 15 items, presento
indices de consistencia interna
satisfactorios, con un coeficiente alfa de
Cronbach de 0,87 y omega de McDonald
de 0,89. Sus dimensiones —creatividad
del contenido (o = 0,76; w = 0,77),
consistencia visual (a = 0,80; w = 0,81),
adaptacion a plataforma (a = 0,78; w =
0,79) y frecuencia de publicacion (a =
0,83; w = 0,84)— mostraron valores
superiores a 0,75, lo que indica una
fiabilidad adecuada. El constructo de
reconocimiento de marca, compuesto
por 12 items, obtuvo a = 0,88 y w = 0,89,
mientras que sus dimensiones
—recordacion espontanea (a = 0,78; w =
0,79), asociacion con atributos (a =
0,91; w = 0,92) y preferencia declarada
(a =0,85; w = 0,87)— superaron el umbral
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de 0,70. Finalmente, el engagement con
contenido, medido con 10 items, alcanzé
a = 0919 v w = 093, con sus
subdimensiones —interacciones
directas (a = 0,83; w = 0,83), compartir
contenido (a = 0,79; w = 0,81) y tiempo
de visualizacién (a = 0,77; w = 0,79)—
reflejando coherencia interna robusta.

El juicio de validez de contenido,
realizado por 5 expertos en marketing
digital y comunicaciéon de marca, arrojo un
indice global de Aiken de 0,87, lo que
valida la representatividad de los items
utilizados.

En términos descriptivos, la
estrategia de contenido audiovisual
obtuvo una media de 3,36 (DE = 0,64),
con una  distribucion  ligeramente
asimétrica (sk = 0,21) y platicurtica (k =
-0,57). Sus dimensiones presentaron
medias comprendidas entre 3,00
(consistencia visual) y 4,03 (frecuencia de
publicacion), destacando esta ultima por
su mayor desviacion estandar (0,71) y
asimetria negativa (sk = -0,52). El
reconocimiento de marca registrd6 una
media global de 3,33 (DE = 0,82), con
valores diferenciados en sus dimensiones:
desde 2,98 en marcas locales hasta 3,86
en recordacion espontanea. El
engagement con contenido mostré una
media de 3,72 (DE = 0,76), con
interacciones directas como la
dimensién de mayor puntuacion (4,12) y
tiempo de visualizacion como la de
menor (2,89).

VERIFICACION DE SUPUESTOS

La evaluacion de normalidad mediante la
prueba de Kolmogorov-Smirnov con
correccion de Lilliefors revelé que los
constructos estrategia de contenido
audiovisual (D = 0,053; p < 0,05),
reconocimiento de marca (D = 0,064; p
< 0,01) y engagement con contenido (D
= 0,082, p < 0,01) presentaron
desviaciones significativas respecto a la
distribucion normal. No obstante, al
analizar los indices de asimetria y curtosis
—todos ubicados dentro del rango de
+1,00—, se confirmé una aproximacion
suficiente a la normalidad, justificando el
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uso de técnicas paramétricas dado el
tamano muestral (n = 309).

HIPOTESIS H1: CORRELACION ENTRE
ESTRATEGIA DE CONTENIDO
AUDIOVISUAL Y RECONOCIMIENTO

DE MARCA

Los resultados del analisis de correlacion
de Pearson confirmaron una relacion
positiva y estadisticamente significativa
entre la estrategia de contenido
audiovisual y el reconocimiento de
marca, con un coeficiente de correlacion
de n(307) = 0,36 (p < 0,001) y un intervalo
de confianza al 95% comprendido entre
0,26 y 0,46. Esta asociacion explico el
13,3% de la varianza compartida (* =
0,13). Al desglosar por dimensiones, se
observo que la creatividad del contenido
(n(307) = 0,28; p < 0,001), la consistencia
visual (r(307) = 0,32; p < 0,001), la
adaptacion a plataforma ((307) = 0,33; p
< 0,001) y la frecuencia de publicacion
(n(307) = 0,27; p < 0,001) mantuvieron
correlaciones  significativas con el
reconocimiento de marca, si bien la
adaptacion a plataforma presenté el
coeficiente mas elevado.

HIPOTESIS H2: MODERACION DEL
ENGAGEMENT CON CONTENIDO EN
LA RELACION ENTRE ESTRATEGIA DE
CONTENIDO AUDIOVISUAL Y
RECONOCIMIENTO DE MARCA
Mediante una regresién jerarquica con
variables centradas, se evalué el efecto
moderador del engagement con
contenido en la relacidon entre la
estrategia de contenido audiovisual y el
reconocimiento de marca. En el Paso 1,
el modelo base explico el 16% de la
varianza (R? = 0,16; F(2, 306) = 28,09; p <
0,001). La inclusion de la interaccion en el
Paso 2 incremento el R? en 0,022 (AR? =
0,022; F de cambio(1, 305) = 8,29; p =
0,004), con un modelo final significativo
(F(3, 305) = 21,93; p < 0,001). El
coeficiente de moderacion (8 = -0,15; t =
-2,88) indicd que el efecto de la estrategia
de contenido audiovisual sobre el
reconocimiento de marca disminuye a
medida que aumenta el engagement. Las
pendientes simples revelaron que, en
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niveles bajos de engagement (-1 DE), el
efecto era mas pronunciado (8 = 0,45; p <
0,001), mientras que en niveles altos (+1
DE), la relacion se atenuaba (8 =0,15; p =
0,021).

HIPOTESIS H3: DIFERENCIAS EN
RECONOCIMIENTO DE MARCA SEGUN
TIPO DE MARCA

El andlisis de varianza de un factor
aplicado al reconocimiento de marca
segun el tipo de marca mostré diferencias
estadisticamente significativas (F(3, 305) =
12,50; p < 0,001; n* = 0,109). Las
comparaciones post hoc con correccion de
Bonferroni identificaron que las marcas de
consumo masivo (M = 3,67; DE = 0,81)
obtuvieron puntuaciones
significativamente  superiores a las
marcas premium (M = 3,18; DE = 0,80;
diferencia de medias = 0,49; p <0,001)y a
las marcas locales (M = 2,98; DE = 0,74;
diferencia de medias = 0,69; p < 0,001).
Asimismo, las marcas internacionales (M
= 3,50; DE = 0,75) superaron a las
marcas locales (diferencia de medias =
0,52; p < 0,001), mientras que no se
encontraron diferencias significativas entre
marcas premium y marcas locales (p =
0,590) ni entre marcas de consumo
masivo y marcas internacionales (p =
1,000). La prueba de Levene confirmé la
homocedasticidad de las varianzas (F(3,
305) =1,68; p = 0,170).

HIPOTESIS H4: PREDICCION DEL
RECONOCIMIENTO DE MARCA
MEDIANTE DIMENSIONES DE LA
ESTRATEGIA DE CONTENIDO
AUDIOVISUAL

El modelo de regresion lineal multiple, con
las dimensiones de la estrategia de
contenido audiovisual —creatividad del

contenido, consistencia visual,
adaptacion a plataforma y frecuencia de
publicacion— como predictores del

reconocimiento de marca, resultd
significativo (F(4, 304) = 17,93; p < 0,001)
y explico el 19% de la varianza (R? = 0,19;
R? ajustado = 0,18, # = 0,24). Los
coeficientes estandarizados revelaron que
la creatividad del contenido (8 = 0,19; ¢
= 2,52; p = 0,012) y la adaptaciéon a
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plataforma (8 = 0,16; { = 2,63; p = 0,009)
fueron predictores significativos, seguidos
de la frecuencia de publicacion (8 =
0,15; t=2,43; p = 0,016). La consistencia
visual, aunque cercana al umbral de
significacion (8 = 0,14; t = 1,85; p = 0,066),
no alcanzd niveles estadisticos 6ptimos.
Los indices de multicolinealidad (VIF entre
1,39 y 2,21) y la prueba de Durbin-Watson
(2,43) confirmaron Ila ausencia de
problemas de  multicolinealidad vy
autocorrelacion, respectivamente. La
prueba de Breusch-Pagan (F(4, 304) =
0,84; p = 0,504) descarto
heteroscedasticidad en los residuos.

DISCUSION

El presente estudio buscod validar
empiricamente la influencia de una
estrategia de contenido audiovisual sobre
el reconocimiento de marca en redes
sociales, confirmando su capacidad para
fortalecer esta dimension clave de la
identidad corporativa. Los resultados
revelan que la implementacién sistematica
de este tipo de estrategias no solo genera
asociaciones  significativas con el
reconocimiento de marca —con un efecto
moderado—, sino que también evidencia
la existencia de dinamicas contextuales y
tipolégicas que matizan su impacto. Estos
hallazgos amplian el marco tedrico
existente al demostrar que la relacion
entre ambas variables no es lineal, sino
que se ve modulada por factores como el
nivel de engagement del publico y las
caracteristicas intrinsecas de la marca, lo
que sugiere un modelo de influencia mas
complejo de lo previamente documentado
(Ndhlovu y Maree, 2022; Guebli y Korpes,
2026).

La Hipétesis 1 confimé Ila
existencia de wuna asociacién positiva
moderada entre la estrategia de contenido
audiovisual y el reconocimiento de marca,
alineandose con estudios previos que
destacan el papel de los formatos
multimedia en la construccion de
memorabilidad y diferenciacién (Maitri et
al., 2023; Huang et al, 2026). Sin
embargo, mientras la literatura tradicional
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enfatiza la relevancia de la consistencia
visual como pilar fundamental —por su
capacidad para generar coherencia
cognitiva en el consumidor —, este
estudio identificé que dicha dimension no
resultd significativa en el modelo. Esta
divergencia podria explicarse por el
contexto actual, donde la saturacion de
contenido en redes sociales ha priorizado
la creatividad y la originalidad sobre la
repeticion de elementos  visuales
estandarizados, como sefalan (Barta et
al., 2022; Indonesia et al., 2025) en sus
analisis sobre plataformas como TikTok e
Instagram. La creatividad, al actuar como
predictor de mayor peso, refuerza la idea
de que los consumidores no solo buscan
reconocimiento, sino también experiencias
Unicas que generen conexién emocional
con la marca (Sohaib et al., 2022; Guebli y
Korpes, 2026).

La Hipétesis 2 introdujo un matiz
critico al demostrar que el engagement
con el contenido actua como variable
moderadora, atenuando la relacién entre
la estrategia audiovisual y el
reconocimiento de marca cuando su nivel
es elevado. Este hallazgo contrasta con la
perspectiva tradicional, que asume una
relacion directa y acumulativa entre
interaccion 'y resultados de marca
(Ndhlovu y Maree, 2022; Riski et al.,
2021). Una posible interpretacion radica
en que, en entornos de alta participacion,
los consumidores priorizan la calidad
percibida del contenido sobre su mera
exposicion, diluyendo el efecto del
reconocimiento cuando la estrategia no
logra mantener un equilibrio entre viralidad
y relevancia (Khan et al.,, 2022; Seo,
2026). Este fendmeno sugiere que las
marcas deben optimizar no solo la
frecuencia, sino también la profundidad de
la interaccién, alineandose con las
conclusiones de Siva y Felisiya (2024)
sobre la necesidad de estrategias que
fomenten la participacion significativa mas
que la mera acumulacion de métricas.

La Hipétesis 3 reveld diferencias
significativas en el reconocimiento de
marca segun el tipo de marca, con efectos
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medianos que distinguen entre categorias
como marcas de consumo masivo,
premium, locales e internacionales. Estos
resultados respaldan la idea de que la
estrategia audiovisual debe adaptarse a
las expectativas y comportamientos
diferenciales de los segmentos (Wang et
al., 2021; Bayraktar, 2024). Por ejemplo,
las marcas locales parecen beneficiarse
mas de contenidos con alto componente
comunitario, mientras que las
internacionales priorizan narrativas
globales y escalables (Anandianskha y
Harahap, 2025; Huang et al., 2026). Esta
segmentacion refuerza la necesidad de
personalizar las estrategias, como ya
habian sefalado Weng et al. (2024) en su
analisis sobre la reconfiguracion de
recursos  digitales para  mercados
internacionales, aunque este estudio
amplia el alcance al demostrar que dichas
adaptaciones son criticas incluso dentro
de un mismo mercado geografico.

Finalmente, la Hipotesis 4 valido
la significancia del modelo propuesto, con
un tamano de efecto mediano que subraya
la relevancia de las variables estudiadas.
La exclusion de la consistencia visual
como predictor significativo —a pesar de
su peso en la literatura previa — puede
atribuirse a dos factores: en primer lugar,
la evolucion de las plataformas hacia
formatos dinamicos donde la repeticion de
elementos visuales ya no garantiza
diferenciacion; y en segundo lugar, la
creciente importancia de la autenticidad
percibida, como sefialan (Montecchi et al.,
2024; Guebli y Korpes, 2026), en un
entorno donde los consumidores valoran
mas la transparencia que la uniformidad
estética. Este hallazgo invita a replantear
los modelos tradicionales de gestion de
identidad visual en redes sociales.

IMPLICACIONES TEORICAS

Los resultados de este estudio aportan
claridad a tres ejes tedricos clave. En
primer lugar, amplia el marco de las
estrategias de contenido audiovisual al
demostrar que su impacto no es uniforme,
sino que depende de la interacciéon con
variables contextuales como el
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engagement y el tipo de marca. Esto
desafia la vision determinista de Ila
literatura previa, que asumia efectos
lineales y generalizables (Maitri et al.,
2023; Riski et al., 2021). En segundo
lugar, redefine la jerarquia de las
dimensiones estratégicas, elevando la
creatividad por encima de la consistencia
visual como motor del reconocimiento, lo
que refleja los cambios en las expectativas
del consumidor digital (Barta et al., 2022;
Indonesia et al.,, 2025). Finalmente,
introduce la moderacion del
engagement como un fendmeno no
explorado en profundidad, sugiriendo que
su rol no es meramente correlacional, sino
que actua como un filtro que condiciona la
efectividad de las estrategias (Ndhlovu y
Maree, 2022; Khan et al., 2022). Estas
contribuciones invitan a repensar los
modelos de medicion en marketing digital,
incorporando variables dinamicas que
capturen la complejidad de los
ecosistemas sociales actuales.

LIMITACIONES

El disefio no experimental transversal
employed en este estudio impide
establecer relaciones causales temporales
entre la estrategia de contenido
audiovisual y el reconocimiento de marca,
lo que limita la inferencia sobre
secuencias de influencia. La dependencia
en autoinformes de un Unico respondiente
por caso introduce un sesgo de meétodo
comun, especialmente relevante al evaluar
constructos subjetivos como el
engagement o la percepcion de
creatividad (Montecchi et al., 2024; Guebli
y Korpes, 2026). Ademas, la restriccion a
un unico contexto geografico —México—
reduce la generalizabilidad de los
hallazgos, dado que factores culturales,
regulatorios y tecnolégicos pueden
modular las relaciones observadas. Por
ejemplo, plataformas como TikTok o
Instagram  operan  bajo  dinamicas
algoritmicas distintas segun el mercado, lo
que afecta la difusiéon y recepcion del
contenido (Barta et al., 2022; Siva y
Felisiya, 2024). Finalmente, la exclusion
de variables como la frecuencia de
exposicion o el contexto cultural en el
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modelo inicial representa una limitacion
metodolégica que podria enriquecer
futuras investigaciones.

CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos confirman que la
implementacién de una estrategia de
contenido audiovisual ejerce un impacto
causal significativo sobre el
reconocimiento de marca, validando asi la
hipétesis central del estudio. La asociacion
positiva observada, de magnitud
moderada, revela que todas las
dimensiones analizadas —desde la
narrativa hasta la interactividad—
contribuyen de manera diferenciada,
aunque complementaria, a la
consolidacion de la identidad visual y
conceptual de las marcas en entornos
digitales. Este hallazgo subraya que el
contenido audiovisual no actua como un
elemento aislado, sino como un sistema
integrado de estimulos que refuerza la
memorabilidad y la asociacion emocional
con la marca, independientemente de su
sector o escala operativa.

El analisis del papel moderador del
engagement con el contenido aporta
matices relevantes sobre los mecanismos
subyacentes en esta relacion. Aunque la
estrategia audiovisual por si misma
incrementa el reconocimiento, su
efectividad se ve atenuada cuando los
niveles de engagement son elevados, lo
que sugiere un efecto de saturacién en la
percepciéon del consumidor. Este patrén
indica que, mas alla de la mera
exposicion, es la calidad y profundidad de
la interaccion —y no su volumen— lo que
optimiza la retencion de la identidad de
marca, desafiando enfoques basados en
la maximizacién cuantitativa de métricas
superficiales.

La comparacién entre distintos
tipos de marcas evidencia que el
reconocimiento no es un fendmeno
homogéneo, sino que su intensidad varia
segun el posicionamiento estratégico y el
contexto de consumo. Las diferencias
significativas detectadas entre marcas de
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consumo masivo, premium, locales e
internacionales revelan que la estrategia
audiovisual debe adaptarse a las
expectativas y valores asociados a cada
categoria. Mientras las marcas premium y
las internacionales obtienen mayores
beneficios en términos de diferenciacion,
las marcas locales y de consumo masivo
dependen en mayor medida de la
coherencia contextual y la accesibilidad
emocional del contenido para generar
impacto, lo que refuerza la necesidad de
personalizacion en la planificacion de
contenidos.

El modelo propuesto demuestra
una capacidad predictiva robusta, con un
tamafo de efecto mediano que respalda
su validez explicativa. La creatividad del
contenido emerge como el predictor de
mayor peso, lo que refuerza la premisa de
que la innovacién narrativa y visual no es
un complemento, sino el nucleo dinamico
sobre el que se construye el
reconocimiento. Por el contrario, la
consistencia visual, aunque relevante, no
alcanza significancia estadistica en este
contexto, lo que sugiere que su impacto
opera de manera indirecta, mediado por
otras dimensiones como la originalidad o
la adaptabilidad al formato. Estos
resultados consolidan la estrategia de
contenido audiovisual como un
instrumento de gestion estratégica, cuya
eficacia depende menos de la repeticion
formal y mas de la capacidad para generar
experiencias significativas y
diferenciadoras.

El aporte conceptual central de
este estudio reside en la demostracion
empirica de que el reconocimiento de
marca en entornos digitales es un proceso
multidimensional, donde la estrategia de
contenido audiovisual actia como un
catalizador de percepciones complejas.
Los hallazgos trascienden el ambito
operacional para ofrecer una comprension
mas profunda de como las marcas
construyen su presencia simbolica a
través de estimulos audiovisuales,
integrando variables psicolégicas —como
el engagement— y contextuales —como
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el tipo de marca— en un marco explicativo
unificado. Este enfoque no solo enriquece
la literatura sobre gestion de marca en

redes

sociales, sino que también

proporciona una base teodrica para

repen

sar las estrategias de comunicacién

desde una perspectiva centrada en la
experiencia del usuario y no en la mera
exposicion.

SUGERENCIAS

IMPLICACIONES PRACTICAS Y
PROFESIONALES

i,

Priorizar la creatividad como eje
central en la produccion de
contenido audiovisual. Dado que
esta dimensién emergid como el
predictor de mayor peso en el
modelo explicativo, las estrategias
deben enfocarse en innovacion
narrativa, formatos disruptivos y
soluciones visuales que generen
impacto emocional y cognitivo. La
creatividad no debe limitarse a la
estética, sino integrarse en la
propuesta de valor de la marca,
alineandose con sus atributos
diferenciales y expectativas del
publico objetivo.

Adaptar la estrategia de
contenido audiovisual al tipo de
marca y su posicionamiento
estratégico. Los resultados
indican que el reconocimiento de
marca varia significativamente
segun la categoria: marcas de
consumo masivo requieren
enfoques de alta frecuencia y
accesibilidad, mientras que las
marcas premium deben apostar
por contenidos de mayor
sofisticacion y exclusividad. Las
marcas locales podrian
beneficiarse de narrativas que
refuercen su arraigo cultural, en
contraste con las internacionales,
donde Ila escala global y Ila
consistencia transnacional deben
ser pilares. Un diagndstico previo
del posicionamiento permite ajustar
el tono, el formato y los canales de
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difusion.

Optimizar el engagement como
palanca de amplificacién, pero
sin descuidar la calidad
intrinseca del contenido. Aunque
el engagement actua como
moderador atenuante en la
relacién con el reconocimiento de
marca, su rol no es determinante.
Las estrategias deben evitar la
obsesién por métricas de
interaccion superficial
(compartidos, likes) en detrimento
de la profundidad del mensaje. Se
recomienda disefiar contenidos

que fomenten interacciones
significativas —comentarios
reflexivos, participacion en

desafios creativos— y evaluar su
impacto en la retencion de la
marca a largo plazo, mas alla de
las métricas inmediatas.

Incorporar elementos de
personalizacién y segmentaciéon
avanzada en la difusién. Dado
que el reconocimiento de marca no
es homogéneo, las plataformas
deben implementar algoritmos de
segmentacion que  distribuyan
contenidos segun perfiles de
consumo, habitos de engagement
y sensibilidad a los estimulos
visuales. La personalizacién debe
extenderse mas allda de |la
demografia, considerando
variables psicolégicas como la
propension a la innovacion o la
lealtad a categorias de producto, lo
que permite maximizar el impacto
de la estrategia en cada segmento.
Evaluar y ajustar la consistencia
visual en funcién de su
contribucion real al
reconocimiento. Aunque en este
estudio no resultd significativa, su
relevancia en otros contextos
sugiere que debe ser
reconsiderada en  estrategias
donde la identificacion visual sea
critica (ej.: marcas con logotipos
iconicos o identidades basadas en
el disefio). Se recomienda realizar
pruebas A/B comparando
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versiones con y sin
estandarizacion visual, midiendo
su efecto en el recuerdo
espontdaneo y la asociacion de
atributos.

FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

i,

Explorar el efecto de Ia
secuencia temporal en la
relacién entre contenido
audiovisual y reconocimiento de
marca mediante disefos
longitudinales. Un enfoque de
series temporales o experimentos
de campo permitiria desentrafiar si
la  exposicion acumulada a
contenido  audiovisual  genera
efectos de acumulacion, o si
existen puntos de saturacion
donde la repeticion disminuye su
eficacia. Particularmente relevante
seria analizar como la frecuencia y
el espaciamiento entre
exposiciones influyen en la
retencion a corto y largo plazo,
considerando variables como la
fatiga del consumidor o la
adaptabilidad perceptual.
Desarrollar instrumentos de
medicién que reduzcan el sesgo
de método comun en estudios
de percepcion de marca. La
dependencia de autoinformes
limita la validez convergente de los
resultados. Futuras investigaciones
podrian incorporar técnicas de
triangulacién, como el uso de datos
de comportamiento observables
(ej.. patrones de navegacion,
interacciones en plataformas) o
estudios de neuroimagen para
evaluar respuestas inconscientes
al contenido audiovisual. Ademas,
el empleo de informantes multiples
—consumidores, expertos en
marketing, analistas de
tendencias— podria enriquecer la
comprension multidimensional del
fendmeno.

Analizar la generalizabilidad del
modelo en contextos
geograficos y culturales
diversos. Los hallazgos obtenidos

Journal of
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en el mercado mexicano deben
contrastarse con otros entornos,
especialmente aquellos con
diferencias estructurales en el
consumo de medios (ej.: Asia
Oriental, donde el video -corto
domina; Europa del Norte, con
mayor penetracion de plataformas
premium). Una comparacion entre
culturas de alta y baja contextura
—donde el significado depende del
contexto visual— podria revelar
como la creatividad y |la
consistencia visual interactuan con
factores como la aversién a la
ambigiedad o la preferencia por
narrativas lineales.

Investigar el papel de Ilas
plataformas  digitales como
mediadoras en la relacién
contenido-reconocimiento. Cada
red social (ej.: TikTok, Instagram,
YouTube) impone logicas distintas
de consumo, algoritmos de
recomendacién y formatos
optimos. Un estudio comparativo
podria identificar si la estrategia de
contenido audiovisual debe
adaptarse no solo al tipo de marca,
sino también al ecosistema digital
donde se difunde, evaluando
variables como la velocidad de
desplazamiento, el tiempo de
atencion o la influencia de los
creadores de contenido en la
percepciéon de autenticidad.
Examinar el impacto de Ila
inteligencia artificial generativa
en la producciéon y percepcion
de contenido audiovisual.
Herramientas como la generacién
automatica de guiones, edicién
algoritmica o deepfakes plantean
interrogantes sobre su efecto en la
creatividad percibida, la confianza
en la marca y, en ultima instancia,
el reconocimiento. Seria pertinente
evaluar Si los contenidos
generados por IA logran niveles
equivalentes de engagement vy
asociacion emocional en
comparacion con producciones
tradicionales, asi como identificar
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los umbrales de deteccion de
artificialidad que afectan |la
percepciéon de autenticidad.
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