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RESUMEN

Este estudio analiza la relaciéon entre las
estrategias de marketing de contenidos en
redes sociales y la experiencia del
consumidor mediante un disefio no
experimental transversal con muestra
probabilistica aleatoria de 353
participantes en Espafia. Los resultados
revelan una correlacién positiva moderada
(r = 0,33, p < 0,001) entre ambas
variables, donde dimensiones como
calidad del contenido (r = 0,30), frecuencia
de publicacion (r = 0,26) e interactividad (r
= 0,24) se asocian significativamente con
la experiencia del consumidor. La
hipétesis H1 se acepta, mientras que la
H2 (moderacion por plataforma de red
social) se rechaza (AR? = 0,004, p =
0,220). Sin embargo, la H4 si identifica un
efecto moderador  condicional: la
plataforma de red social intensifica la
relacion cuando su nivel de engagement
es alto (B = 0,50, p < 0,001). La regresién
multiple (H3 aceptada) destaca Ia
frecuencia de publicacion como predictor
clave (B = 0,21, p = 0,002), explicando el
18% de la varianza en la experiencia del
consumidor. Los hallazgos validan un
marco tedrico multidimensional que
vincula marketing de contenidos vy
percepcién del consumidor, subrayando la
relevancia contextual de las plataformas
digitales.

Palabras clave: marketing de
contenidos, experiencia del consumidor,

Journal of
¥ Managoment

Marketing

https://orcid.org/0009-0000-5996-9412

redes sociales, engagement emocional,
percepciéon de valor

ABSTRACT

This study examines the relationship
between brand content marketing
strategies on social media and consumer
experience using a cross-sectional,
non-experimental design with a simple
random sample of 353 Spanish
consumers. Results show a moderate
positive correlation (r = 0.33, p < 0.001)
between content marketing and consumer
experience, with dimensions such as
content quality (r = 0.30), publication
frequency (r = 0.26), and interactivity (r =
0.24) significantly  associated  with
consumer experience. Hypothesis H1 is
supported, while H2 (moderation by social
media platform) is rejected (AR? = 0.004, p
= 0.220). However, H4 identifies a
conditional moderation effect: the social
media platform strengthens the
relationship when engagement levels are
high (B = 0.50, p < 0.001). Multiple
regression (H3 supported) highlights
publication frequency as the key predictor
(B = 0.21, p = 0.002), explaining 18% of
the variance in consumer experience.
Findings empirically validate a
multidimensional theoretical framework
linking content marketing and consumer
perception, emphasizing the contextual
relevance of digital platforms.

Keywords: content marketing,
consumer experience, social media,
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INTRODUCCION

CONTEXTUALIZACION

El marketing de contenidos en redes
sociales ha emergido como un pilar
fundamental en las estrategias de
comunicacion de las marcas,
transformando la dinamica tradicional
entre empresas y consumidores. En un
escenario donde mas de la mitad de la
poblacion global interactua activamente en
plataformas digitales (Rosario y Dias,
2023), estas se han consolidado como
espacios privilegiados para la construccion
de relaciones bidireccionales, donde el
contenido generado por las marcas no
solo busca informar, sino también generar
experiencias significativas. Este fendmeno
adquiere especial relevancia en el
contexto espariol, donde el uso intensivo
de redes sociales —con plataformas como
Instagram, TikTok y LinkedIn liderando el
engagement— ha redefinido las
expectativas de los consumidores en
términos de autenticidad, interactividad y
valor percibido (Castillo-Abdul et al., 2022;
Buzeta et al., 2023). La proliferacion de
estrategias de content marketing responde
a una necesidad estratégica: adaptarse a
audiencias fragmentadas y exigentes,
cuya atencién se distribuye entre multiples
estimulos digitales. En este marco, la
disciplina del marketing ha evolucionado
hacia modelos centrados en la experiencia
del consumidor, donde la calidad del
contenido, su frecuencia y su capacidad
para fomentar la participacion emergen
como variables criticas (Liu et al., 2025;
Vasquez-Reyes et al.,, 2023). Sin
embargo, pese a su relevancia, persiste
un vacio en la comprension sistematica de
cdmo  estas  dimensiones —tanto
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individuales como contextuales— se
articulan para moldear la percepcion
subjetiva de los usuarios, especialmente
cuando se analizan en funcion de las
particularidades  inherentes a cada
plataforma.

REALIDAD PROBLEMATICA

Aunque la literatura ha explorado de
manera aislada aspectos como la
interactividad del contenido
(Cuevas-Molano et al., 2021;
Castillo-Abdul et al., 2022), la percepcion
de valor (Papadopoulou et al., 2023; Bui et
al., 2023) o el papel moderador de la
plataforma (Ni y Cheng, 2024; Mutsikiwa y
Maree, 2023), aun no existe un marco
integrador que examine simultaneamente
la covariacion entre las estrategias de
marketing de contenidos y las
dimensiones afectivas, cognitivas vy
conductuales de la experiencia del
consumidor. Estudios recientes han
destacado que la calidad del contenido y
su alineacion con los valores de la marca
influyen en la satisfaccion y la lealtad
(Papadopoulou et al., 2023; Gholamveisy
et al.,, 2023), pero omiten analizar como
estas relaciones varian segun el
ecosistema digital en el que se
despliegan. Por ejemplo, plataformas
como Instagram priorizan el componente
visual y emocional, mientras que LinkedIn
se orienta hacia el valor informativo vy
profesional (Castillo-Abdul et al., 2022;
Mutsikiwa y Maree, 2023), lo que sugiere
que la efectividad de una misma estrategia
podria modularse segun el contexto.
Ademas, la frecuencia de publicaciéon
—variable scarcely explorada en su
dimensién relacional— ha sido tratada
mayoritariamente  desde perspectivas
cuantitativas (ej.: ndamero de
publicaciones), sin considerar su impacto
en la saturacién perceptual o en la
construccion de expectativas por parte del
consumidor (Buzeta et al., 2023; Fajarwati
et al., 2024). Este vacio metodoldgico
limita la capacidad de las marcas para
disefiar intervenciones precisas, asi como
la de los investigadores para ofrecer
recomendaciones basadas en evidencia
sobre como optimizar la experiencia del
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usuario en entornos digitales
heterogéneos.
JUSTIFICACION
Este estudio aporta contribuciones

tedricas, practicas y metodolégicas que
responden a las demandas actuales del
marketing digital. Desde una perspectiva
tedrica, propone un modelo integrador que
articula las dimensiones del marketing de
contenidos —calidad, frecuencia,
interactividad y consistencia— con las
componentes de la experiencia del
consumidor —engagement emocional,
percepcion de valor y satisfaccion—,
incorporando el tipo de plataforma como
variable moderadora. Esta aproximacion
permite superar el reduccionismo de
enfoques univariados y ofrece un marco
para analizar como las estrategias de
comunicacion se traducen en outcomes
subjetivos, alineandose con llamadas
recientes para estudiar la experiencia del
consumidor desde lentes
multidimensionales (Rather et al., 2023;
Wagas et al., 2022). En el ambito practico,
los hallazgos podran orientar a las marcas
en la segmentacion de sus esfuerzos
segun plataformas, evitando estrategias
genéricas que no capitalicen las
particularidades de cada entorno digital.
Por ejemplo, identificar si la interactividad
en Instagram genera mayor engagement
emocional que en LinkedIn podria redefinir
las prioridades de asignacion de recursos.
Metodoldégicamente, el empleo de técnicas
de regresion jerarquica con interaccion
permite  evaluar no solo efectos
principales, sino también sinergias entre
variables, lo que enriquece el andlisis en
comparacion con estudios correlacionales
simples (Alwan y Alshurideh, 2022; Kwon
y Namkung, 2022). Finalmente, al
centrarse en el contexto espanol —donde
el consumo de redes sociales supera el 70
% de penetracién en la poblacién objetivo
Rosario y Dias (2023)—, este trabajo
amplia el alcance de investigaciones
previas, mayoritariamente centradas en
mercados anglosajones o asiaticos, y
aporta evidencia contextualizada para
regiones con dindmicas culturales vy
digitales propias.
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MARCO TEORICO
LA EXPERIENCIA DEL CONSUMIDOR
EN EL MARKETING DE CONTENIDOS

La experiencia del consumidor en
entornos digitales se define como la
percepcién subjetiva y multidimensional
que emerge de la interaccion con el
contenido generado por las marcas en
redes sociales. Esta construccion teérica
integra tres dimensiones
interdependientes: el engagement
emocional, entendido como la intensidad
de las respuestas afectivas (ej.
identificacion, sorpresa, nostalgia)
desencadenadas por el contenido (Rather
et al, 2023; Wagas et al., 2022); la
percepcion de valor, que agrupa
evaluaciones cognitivas sobre la utilidad
funcional, emocional y social del contenido
(Papadopoulou et al., 2023; Bui et al.,
2023); y la satisfaccion con |la
interaccién, medida como el grado en
que la experiencia cumple o supera las
expectativas previas del consumidor
(Ismael, 2022; Milman y Tasci, 2022).
Estudios recientes subrayan que estas
dimensiones no operan de manera
aislada, sino que se refuerzan
mutuamente: por ejemplo, un contenido de
alta calidad que genera engagement
emocional puede incrementar la
percepcion de valor percibido, lo que a su
vez eleva la satisfaccion global
(Papadopoulou et al., 2023; Lou et al.,
2021). La evidencia empirica respalda que
estas  experiencias  subjetivas  son
predictores clave de comportamientos
posteriores, como la intencién de compra,
la recomendacion boca a oreja digital
(eWOM) o la lealtad a la marca (Alwan y
Alshurideh, 2022; Gholamveisy et al.,
2023), aunque su formacion depende en
gran medida de como las marcas disefnan
y ejecutan sus estrategias de contenido.

EL MARKETING DE
CONTENIDOS DE MARCAS EN REDES
SOCIALES

El marketing de contenidos en
redes sociales se configura como el
conjunto de estrategias y tacticas
mediante las cuales las marcas crean,
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distribuyen y optimizan contenido con el
objetivo de atraer, retener y comprometer
a su audiencia. Este constructo
multidimensional abarca cuatro
dimensiones esenciales: la calidad del
contenido, evaluada en términos de
originalidad, relevancia, claridad vy
alineacion con los valores de la marca
(Cuevas-Molano et al., 2021; Liu et al,,
2025); la frecuencia de publicacién, que
determina el ritmo y la consistencia con
que las marcas mantienen su presencia
en las plataformas, evitando tanto la
saturacion como el olvido (Buzeta et al.,
2023; Fajarwati et al., 2024); Ila
interactividad, definida por la capacidad
del contenido para fomentar Ia
participacion activa del wusuario (ej.:
comentarios, comparticiones, encuestas)
(Castillo-Abdul et al., 2022; Davcik et al.,
2021); y la consistencia de la marca,
que garantiza coherencia en el tono, los
mensajes y la identidad visual a lo largo
del tiempo (Mutsikiwa y Maree, 2023;
Brtan, 2021). La literatura destaca que
estas dimensiones no actuan de manera
independiente: por ejemplo, una alta
frecuencia de publicaciones puede
erosionar la percepcion de calidad si no se
acompafna de contenido relevante (Buzeta
et al., 2023), mientras que la interactividad
sin consistencia de marca diluye el
impacto estratégico (Mutsikiwa y Maree,
2023). Ademas, plataformas como TikTok
o Instagram exigen formatos y ritmos
distintos a los de LinkedIn o Twitter, lo que
subraya la necesidad de adaptar las
tacticas al ecosistema digital especifico
(Castillo-Abdul et al., 2022; Ni y Cheng,
2024).

LA PLATAFORMA DE RED
SOCIAL COMO VARIABLE
MODERADORA

El tipo de plataforma digital actua
como un moderador contextual que
condiciona la relacién entre las estrategias
de marketing de contenidos y la
experiencia del consumidor. Cada red
social presenta caracteristicas intrinsecas
—desde su arquitectura técnica hasta sus
normas culturales— que influyen en como
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los usuarios procesan la informacion vy
evaluan el contenido. Por ejemplo,
plataformas visuales como Instagram o
Pinterest  priorizan el engagement
emocional y la estética, mientras que
Linkedin se orienta hacia el valor
informativo y profesional (Castillo-Abdul et
al., 2022; Mutsikiwma y Maree, 2023).
Estudios recientes han documentado que
la percepcién de valor del contenido varia
segun la plataforma: en entornos como
TikTok, los wusuarios valoran mas el
entretenimiento y la creatividad, mientras
que en LinkedIn priman la utilidad y el
aprendizaje (Ni y Cheng, 2024; Kwon y
Namkung, 2022). Asimismo, la
interactividad puede generar distintos
niveles de engagement dependiendo del
formato: un comentario en Facebook
puede ser percibido como mas personal
que un like en Instagram, lo que afecta la
satisfaccion del usuario (Davcik et al.,
2021; Fajarwati et al, 2024). Esta
heterogeneidad subraya la importancia de
analizar las estrategias de contenido no
como fendmenos universales, sino como
constructos mediados por el contexto
digital en el que se despliegan.

RELACIONES ENTRE LAS
VARIABLES Y FUNDAMENTACION DE
LAS HIPOTESIS

La fundamentacion tedrica permite
derivar las hipotesis a partir de marcos
conceptuales consolidados. En primer
lugar, la calidad del contenido se asocia
directamente con la experiencia del
consumidor, dado que un contenido bien
disefiado —original, relevante y alineado
con los valores de la marca— incrementa
tanto el engagement emocional como la
percepcién de valor (Papadopoulou et al.,
2023; Cuevas-Molano et al., 2021; Liu et
al., 2025). Esta relacion se sustenta en
teorias de la comunicacién persuasiva,
que postulan que la calidad percibida del
mensaje influye en su capacidad para
generar respuestas afectivas y cognitivas
positivas (Ismael, 2022). En segundo
lugar, la interactividad del contenido
puede modular su impacto segun la
plataforma, ya que diferentes entornos
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digitales facilitan o limitan la participacion
del usuario. Por ejemplo, en plataformas
con alto componente visual (Instagram), la
interactividad basada en likes vy
comentarios puede generar mayor
engagement emocional que en
plataformas textuales (Twitter), donde los
debates y el contenido generado por el
usuario (UGC) predominan (Castillo-Abdul
et al., 2022; Davcik et al., 2021). Tercero,
la frecuencia de publicacién puede
afectar la experiencia del consumidor de
manera no lineal: una frecuencia excesiva
puede saturar al usuario y reducir la
percepcion de valor, mientras que una
frecuencia insuficiente puede generar
desinterés (Buzeta et al., 2023; Fajarwati
et al., 2024). Finalmente, la percepciéon
de valor del contenido influye
diferencialmente en la satisfaccion segun
la plataforma, pues en entornos como
LinkedIn (enfoque profesional) el valor
funcional predomina sobre el emocional,
mientras que en Instagram ocurre lo
contrario (Papadopoulou et al., 2023; Ni y
Cheng, 2024). Estas relaciones subyacen
a las hipotesis planteadas, las cuales
buscan validar empiricamente cémo las
estrategias de marketing de contenidos se
articulan con la experiencia del
consumidor en funcién del contexto digital.

Objetivos e hipotesis

El objetivo general de la investigacion es
analizar la relacion entre las estrategias de
marketing de contenidos en redes sociales
y las experiencias de los consumidores.
De él se derivan los siguientes objetivos
especificos:

e OE1: Analizar la relaciéon entre
marketing de contenidos de
marcas y experiencia  del
consumidor.

e OE2: Examinar el papel moderador
de plataforma de red social en la
relacion entre marketing de
contenidos de marcas y
experiencia del consumidor.

e OE3: Estimar la capacidad
predictiva de las dimensiones de
marketing de contenidos de
marcas sobre experiencia del
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consumidor.

e OE4: Establecer el papel
moderador de plataforma de red
social en la relacion entre
marketing de contenidos de
marcas y experiencia  del
consumidor.

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

e H1: Existira una relacion
estadisticamente significativa entre
la calidad del contenido de
marketing de marcas en redes
sociales y la experiencia del
consumidor.

e H2: La relacibn entre la
interactividad del contenido y la
experiencia del consumidor variara
segun la plataforma de red social
utilizada.

e H3: Habra diferencias significativas
en la experiencia del consumidor
segun la frecuencia de publicacion
de contenido por parte de las
marcas.

e H4: La percepcion de valor del
contenido de marketing influira de
manera distinta en la satisfaccion
del consumidor segun la
plataforma de red social.

MATERIALES Y METODOS

TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION

El presente estudio adopté un enfoque
cuantitativo con un disefio no experimental
de corte transversal, orientado a explorar
relaciones correlacionales entre las
dimensiones del marketing de contenidos
en redes sociales y la experiencia del
consumidor. Este enfoque permitio evaluar
asociaciones estadisticas sin
manipulacion de variables, garantizando la
observaciéon de fendbmenos en su contexto
natural durante el periodo de recoleccion
de datos (Shimada y Katahira, 2022). La
naturaleza correlacional del disefio facilitd
la identificacion de patrones entre
constructos clave, como la calidad del
contenido y su impacto en la percepcion
emocional y de valor por parte del usuario.
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POBLACION Y MUESTRA

La poblacién objetivo estuvo constituida
por consumidores activos en redes
sociales en Espafia, comprendidos entre
18 y 45 afios, que seguian al menos una
marca en plataformas digitales. El tamafio
muestral minimo se determind mediante la
formula de Cochran para poblaciones
finitas, considerando un nivel de confianza
del 95 % (Z = 1,96), un margen de error
aceptable de 0,05 y una proporcion
esperada de 0,5 (p = g = 0,5), lo que
arrojo un n minimo requerido de 337
participantes (Ogishima et al., 2023).

El procedimiento de muestreo se
bas6 en un esquema probabilistico
aleatorio simple, garantizando que cada
miembro de la poblaciéon tuviera igual
probabilidad de ser seleccionado. Se
distribuyeron 524 cuestionarios a través
de plataformas digitales, de los cuales se
recibieron 373 respuestas completas, lo
que representd una tasa de respuesta del
71,2 %. Aplicando criterios de exclusion,
se eliminaron 20 casos: 12 por
cuestionarios incompletos con mas del 10
% de items sin responder, 6 por patrones
de respuesta invariante (seleccién idéntica
en todos los items) y 2 por tiempo de
respuesta inferior a 3 minutos. Esto redujo
la muestra final analizada a n = 353
participantes, cumpliendo con los
requisitos de representatividad y calidad
metodolégica (Sathyanarayana, 2026).

INSTRUMENTO
El instrumento de recoleccion de datos
consistio en un cuestionario

autoadministrado en linea, estructurado
mediante una escala tipo Likert de cinco
puntos (1 = totalmente en desacuerdo; 5 =
totalmente de acuerdo). La medicién
abarco tres bloques de variables:

e Experiencia del consumidor
(variable dependiente): evaluada
mediante 13 items distribuidos en
tres dimensiones: engagement
emocional (5 items), percepcion de
valor (4 items) y satisfaccién con la
interaccion (4 items).

e Marketing de contenidos de
marcas (variable independiente):
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compuesta por 16 items
organizados en cuatro
dimensiones: calidad del contenido
(5 items), frecuencia de
publicacion (3 items), interactividad
(4 items) y consistencia de la
marca (4 items).

e Plataforma de red social
(variable moderadora): medida
mediante 6 items que identificaban
el tipo de plataforma utilizada (ej.
Instagram, Facebook, TikTok).

La validez de contenido del
instrumento fue sometida a juicio de seis
expertos en marketing digital y psicologia
del consumidor, utilizando el coeficiente V
de Aiken. El valor global obtenido fue de
0,96, lo que indicd6 un alto grado de
concordancia en la pertinencia y claridad
de los items para medir los constructos
propuestos (Yilin et al., 2023). La fiabilidad
interna se evalué mediante el alfa de
Cronbach y el omega de McDonald, cuyos
resultados se presentan en la seccion de
resultados.

PROCEDIMIENTO Y
CONSIDERACIONES ETICAS

La recoleccion de datos se llevé a cabo
entre enero y abril de 2025, mediante un
formulario en linea disefado en una
plataforma especializada. Previo a la
participacién, cada informante firmé un
consentimiento informado digital, donde se
detallaban los objetivos del estudio, la
voluntariedad de su participacion, la
confidencialidad de los datos y la
posibilidad de retirarse en cualquier
momento sin consecuencias. Se garantizé
el anonimato mediante la asignacion de
cédigos numéricos aleatorios a cada
cuestionario, evitando cualquier
trazabilidad a identidades personales. Los
datos fueron almacenados en un servidor
con acceso restringido, limitado
exclusivamente al equipo investigador, y
se eliminaron automaticamente una vez
finalizado el analisis estadistico.

Para minimizar el sesgo por
método comun, se implementaron
estrategias como la randomizacion de
items dentro de cada dimensién y la
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separacion fisica de las variables
independientes y dependientes en el
cuestionario (Polas, 2025). Ademas, se
instruyd a los participantes para responder
con base en sus experiencias reales,
evitando respuestas basadas en
suposiciones o estereotipos.

ANALISIS DE DATOS

Antes del analisis principal, se evalud la
normalidad de las distribuciones mediante
dos criterios complementarios: asimetria y
curtosis (con valores dentro del rango +1)
y la prueba de Kolmogorov-Smirnov con
correccion de Lilliefors. La fiabilidad
interna de las escalas se determind
mediante el alfa de Cronbach y el omega
de McDonald, cuyos valores se informan
en la secciéon de resultados.

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

e H1: Se utilizd6 la correlaciéon de
Pearson para evaluar la relacion
estadisticamente significativa entre
la calidad del contenido de
marketing de marcas en redes
sociales y la experiencia del
consumidor. Los intervalos de
confianza se calcularon al 95 %
para determinar la precision de los
coeficientes obtenidos.

e H2: Se aplicé una regresion
jerarquica con  término de
interaccion, centrando las variables
para interpretar los efectos de
moderacion. El analisis incluyo la
evaluacién de pendientes simples
para determinar cémo la relacién
entre la interactividad del contenido
y la experiencia del consumidor
variaba segun la plataforma de red
social utilizada.

e H3: Las diferencias significativas
en la experiencia del consumidor
segun la frecuencia de publicacion
de contenido se analizaron
mediante regresion lineal multiple.
Se verificaron los supuestos de
multicolinealidad  (VIF < 5),
autocorrelacion (Durbin-Watson
cercano a 2) y heterocedasticidad
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(Breusch-Pagan no significativo).

e H4: Similar a la H2, se empled
regresiodn jerarquica con término de
interaccion y variables centradas
para examinar si la percepcion de
valor del contenido influia de
manera distinta en la satisfaccién
del consumidor segun la
plataforma de red social. El analisis
de pendientes simples permitid
identificar  diferencias en los
efectos segun el contexto digital.

Todos los contrastes se realizaron
con un nivel de significaciéon de a = 0,05,
utilizando el software IBM SPSS Statistics,
version 29. Los resultados obtenidos se
presentan y discuten en la seccion
correspondiente.

RESULTADOS

CARACTERIZACION DE LA MUESTRA

El proceso de recoleccion de datos se
inicid6 con un universo muestral de 2.674
individuos, determinandose un tamafo
minimo requerido de 337 participantes
segun los criterios de Cochran para
poblaciones finitas (nivel de confianza del
95 %, margen de error de 0,05 y
distribucion binomial con p = q = 0,5). Se
distribuyeron 524 cuestionarios mediante
muestreo probabilistico aleatorio simple,
de los cuales se obtuvieron 373
respuestas validas, lo que representa una
tasa de respuesta del 71,2 %. Tras aplicar
los criterios de  exclusibon —12
cuestionarios por incompletitud superior al
10 % de items sin responder, 6 por
patrones de respuesta invariante y 2 por
tiempo de respuesta inferior a 3
minutos—, la muestra final analizada
quedo conformada por 353 participantes.

FIABILIDAD Y ESTADISTICOS
DESCRIPTIVOS

La consistencia interna de los constructos
evaluados se verificO mediante el
coeficiente alfa de Cronbach (a) y el
omega de McDonald (w). La experiencia
del consumidor (13 items) presentd
valores de a = 0,93 y w = 0,95, mientras
que sus dimensiones —engagement
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emocional (5 items, a = 0,81, w = 0,81),
percepcién de valor (4 items, a = 0,88, w
= 0,90) y satisfaccion con la interaccion
(4 items, a = 0,77, w = 0,78)— mostraron
niveles de fiabilidad aceptables. En el
ambito del marketing de contenidos de
marcas (16 items), el constructo global
obtuvo a = 0,90 y w = 0,92, con sus
dimensiones —calidad del contenido (a
= 082, w = 0,83), frecuencia de
publicacion (a = 0,87, w = 0,89),
interactividad (0 = 0,86, w = 0,88) y
consistencia de la marca (a = 0,81, w =
0,84)— alcanzando valores similares.
Finalmente, la plataforma de red social
(6 items) y su dimension tipo de
plataforma (6 items) registraron a = 0,85
y w = 0,87 en ambos casos.

El juicio de validez de contenido,
evaluado mediante el coeficiente V de
Aiken por seis expertos, arrojo un valor
global de 0,96. En cuanto a los
estadisticos descriptivos, la experiencia
del consumidor presentdé una media de
3,48 (desviacion estandar = 0,77), con
asimetria de -0,68 y curtosis de -0,04.
Sus dimensiones mostraron medias de
3,74 para el engagement emocional (DE
= 0,91, asimetria = 0,27, curtosis =0,41) y
la percepcion de valor (DE = 0,84,
asimetria = -0,39, curtosis = -0,18),
mientras que la satisfaccion con la
interaccion registré un valor medio de
289 (DE = 0,82, asimetria = -0,12,
curtosis = -0,06). Por su parte, el
marketing de contenidos de marcas
obtuvo una media de 3,54 (DE = 0,83,
asimetria = -0,59, curtosis = —0,68), con
diferencias notables en sus dimensiones:
calidad del contenido (M = 3,87, DE
1,00), frecuencia de publicacion (M
3,01, DE = 0,88) y interactividad (M
3,42, DE = 0,80). La consistencia de la
marca presentd una media de 3,66 (DE =
0,82), mientras que la plataforma de red
social y su dimension tipo de plataforma
alcanzaron medias idénticas de 3,67 (DE
= 0,66 y 0,76, respectivamente).

VERIFICACION DE SUPUESTOS
La normalidad de las distribuciones se
evalud mediante la  prueba de

Journal of
¥ Managoment

Marketing

Kolmogorov-Smirnov con correccion de
Lilliefors. Los resultados indicaron
desviaciones  significativas en los
constructos experiencia del consumidor
(D = 0,058, p < 0,01), marketing de
contenidos de marcas (D = 0,080, p <
0,01) y plataforma de red social (D =
0,058, p < 0,01). No obstante, al analizar
los indices de asimetria y curtosis —todos
ubicados dentro del rango de *1—, se
consider6 que la aproximacion a la
normalidad era suficiente para aplicar
técnicas paramétricas, dado el tamafio
muestral de 353 participantes.

HIPOTESIS H1: RELACION ENTRE
MARKETING DE CONTENIDOS Y
EXPERIENCIA DEL CONSUMIDOR

La correlacion de Pearson entre el
marketing de contenidos de marcas y la
experiencia del consumidor revel6 una
asociacion estadisticamente significativa
(r(351) = 0,33, p < 0,001), con un intervalo
de confianza del 95 % que oscilaba entre
0,23 y 0,42. Este patron explico el 10,9 %
de la varianza compartida (r* = 0,11). Al
desglosar por dimensiones, se observé
que la calidad del contenido (r(351) =
0,30, p < 0,001), la frecuencia de
publicacion (r(351) = 0,26, p < 0,001), la
interactividad (r(351) = 0,24, p <0,001) y
la consistencia de la marca (r(351) =
0,31, p < 0,001) mantuvieron relaciones
positivas y significativas con la experiencia
del consumidor. Estos hallazgos permiten
aceptar la hipotesis planteada.

HIPOTESIS H2: MODERACION DE LA
PLATAFORMA EN LA RELACION
INTERACTIVIDAD-EXPERIENCIA

La regresion jerarquica, con el marketing
de contenidos de marcas como
predictor, la plataforma de red social
como variable moderadora y la
experiencia del consumidor como
criterio, no confirmo la hipotesis. En el
primer paso, el modelo explicé el 13 % de
la varianza (R?= 0,13, F(2, 350) = 26,42, p
< 0,001). La introduccion de la interaccion
en el segundo paso no aportd mejoras
significativas (AR? = 0,004, F de cambio(1,
349) = 1,51, p = 0,220), con un coeficiente
estandarizado de la interaccion (B = 0,06, t
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= 1,23) que no alcanzé significancia
estadistica. Por tanto, se rechaza la
hipétesis de moderacion.

HIPOTESIS H3: DIFERENCIAS EN LA
EXPERIENCIA DEL CONSUMIDOR
SEGUN DIMENSIONES DEL
MARKETING DE CONTENIDOS

La regresion lineal multiple, con las
dimensiones calidad del contenido,
frecuencia de publicacion,
interactividad y consistencia de la
marca como  predictores de la
experiencia del consumidor, arrojo
resultados significativos. EI modelo explico
el 18 % de la varianza (R* = 0,18, F(4,
348) = 19,18, p < 0,001), con un R?
ajustado de 0,17 y un efecto tamafno de
Cohen () de 0,22. Los coeficientes
estandarizados revelaron que la
frecuencia de publicaciéon (B = 0,21, t =
3,17, p = 0,002) y la consistencia de la
marca (B = 0,17, t = 2,95, p = 0,003)
fueron los predictores mas influyentes,
seguidos de la calidad del contenido (f =
015, t = 237, p = 0,019). La
interactividad, aunque positiva, no
alcanz6 significancia estadistica (3 = 0,13,
t = 1,72, p = 0,087). Los indices de
multicolinealidad (VIF entre 1,39y 2,27) y
los tests de normalidad de residuos
(Durbin-Watson = 1,94) y
homocedasticidad (Breusch-Pagan F(4,
348) = 1,37, p = 0,245) confirmaron la
validez del modelo. Estos resultados
permiten aceptar la hipotesis.

HIPOTESIS H4: MODERACION DE LA
PLATAFORMA EN LA PERCEPCION DE
VALOR Y SATISFACCION

La regresion jerarquica, con el marketing
de contenidos de marcas como
predictor, la plataforma de red social
como moderadora y la experiencia del
consumidor como criterio, confirmd Ia
hipétesis. En el primer paso, el modelo
explicd el 18 % de la varianza (R? = 0,18,
F(2, 350) = 37,57, p < 0,001). La
introduccion de la interaccion en el
segundo paso incremento
significativamente la varianza explicada
(AR? = 0,041, F de cambio(1, 349) =
18,34, p < 0,001), con un coeficiente
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estandarizado de la interaccion (B = 0,21, t
= 4,28) estadisticamente significativo. El
analisis de pendientes simples reveld que
la relacién entre el marketing de
contenidos y la experiencia del
consumidor era mas fuerte en plataformas
con valores altos de plataforma de red
social (B = 0,50, p < 0,001) que en
aquellas con valores bajos (B = 0,08, p =
0,160). Estos resultados permiten aceptar
la hipotesis.

DISCUSION

El presente estudio buscé analizar la
relacién entre las estrategias de marketing
de contenidos implementadas por marcas
en redes sociales y las experiencias que
generan en los consumidores. Los
resultados revelan una estructura de
covariacion significativa entre ambas
dimensiones, donde la frecuencia de
publicacion emerge como el predictor de
mayor peso dentro del modelo. Esta
evidencia aporta claridad sobre como los
elementos constitutivos del marketing de
contenidos —entendidos como un sistema
integrado— se asocian con la percepcion
experiencial del consumidor, aunque con
matices que requieren una interpretacion
contextualizada frente a la literatura
previa.

La Hipétesis 1 fue confirmada,
evidenciando una asociacion positiva de
magnitud moderada entre el marketing de
contenidos de marcas y la experiencia del
consumidor. Este hallazgo converge con
estudios previos que destacan cémo los
contenidos de valor percibido —ya sean
informativos, emocionales o] de
entretenimiento— incrementan la conexion
afectiva y cognitiva con la marca (Bui et
al.,, 2023; Waqas et al., 2022). Sin
embargo, la ausencia de diferencias
significativas entre las dimensiones
especificas del marketing de contenidos
(ej. interactividad, frecuencia, calidad
perceptual) sugiere que, en el contexto
analizado, el efecto global prevalece sobre
los componentes aislados. Esto contrasta
parcialmente con (Cuevas-Molano et al.,
2021), donde la interactividad emergia
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como factor critico en plataformas como
Instagram, lo que podria explicarse por las
particularidades culturales o tecnoldgicas
del mercado espafiol, donde la exposicion
pasiva a contenidos aun mantiene
relevancia en la formacion de experiencias
(Vasquez-Reyes et al., 2023).

La Hipotesis 2, relativa a la
moderacion de la plataforma de red social
en la relacion estudiada, fue rechazada.
Este resultado contrasta con enfoques
teéricos que postulan  diferencias
significativas entre plataformas segun su
arquitectura algoritmica o propositos
comunicativos (Rosario y Dias, 2023; Ni y
Cheng, 2024). Una posible explicacion
radica en que, en el contexto espafiol, las
estrategias de marketing de contenidos
tienden a estandarizarse
independientemente de la plataforma,
priorizando formatos adaptables (ej.
videos cortos, microcontenidos) que
minimizan  variaciones experienciales
entre entornos digitales (Castillo-Abdul et
al., 2022). Ademas, la homogeneizacion
de las interfaces de usuario en redes
como Facebook, Instagram o LinkedIn
reduce la heterogeneidad en la percepcion
de los consumidores, lo que debilita el
efecto moderador esperado (Mutsikiwa y
Maree, 2023).

La Hipotesis 3 confirmdé Ila
significancia del modelo con un tamafo de
efecto mediano, donde la frecuencia de
publicacion destac6 como el predictor
mas influyente. Este hallazgo se alinea
con teorias sobre la exposicion repetida y
su impacto en la memorabilidad de la
marca (Alwan y Alshurideh, 2022;
Gholamveisy et al., 2023), aunque difiere
de estudios que enfatizan la calidad sobre
la cantidad en la generacion de
experiencias (Papadopoulou et al., 2023;
Liu et al., 2025). La no significancia de la
interactividad —a pesar de su relevancia
en marcos como Rather et al. (2023) o
Lou et al. (2021)— podria atribuirse a un
sesgo metodologico: en el disefio
transversal, la interactividad se midid
como percepcion subjetiva (ej. "la marca
responde a mis comentarios"), sin capturar
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dindmicas bidireccionales reales. Este
vacio metodolégico subraya la necesidad
de aproximaciones longitudinales que
evaluen la interactividad como proceso, no
como estado (Davcik et al., 2021).

Finalmente, la Hipétesis 4
introdujo un matiz crucial: la plataforma de
red social actua como variable
moderadora cuando su nivel de
engagement es alto. Esto implica que, en
entornos donde los consumidores
interactian activamente con contenidos
(ej. TikTok, Instagram Reels), la asociacion
entre marketing de contenidos y
experiencia se intensifica. Este resultado
refuerza la idea de que la congruencia
entre la estrategia de contenido y el
ecosistema de la plataforma potencia los
efectos experienciales (Buzeta et al.,
2023; Fajarwati et al., 2024), algo que
estudios previos habian sefialado en
contextos culturales distintos (Manyanga
et al, 2024). La moderacion por
plataforma alta sugiere que, en redes con
dinamicas virales o algoritmos de
recomendacion basados en interaccion,
los consumidores no solo reciben
contenidos, sino que los reinterpretan y
difunden, lo que enriquece su experiencia
(Wagas et al.,, 2022; Tiahunova et al.,
2024).

IMPLICACIONES TEORICAS

Los resultados de este estudio aportan
tres contribuciones centrales a la literatura
sobre marketing de contenidos vy
experiencias del consumidor. En primer
lugar, desafian la primacia de Ia
interactividad como  Unico  driver
experiencial, demostrando que la
exposicion sistematica —medida a través
de la frecuencia— puede ser tan
determinante como los mecanismos de
participacién. Esto invita a replantear
modelos tedricos que asumen una
jerarquia fija entre los componentes del
marketing de contenidos (van Burg et al.,
2021; Akram et al.,, 2022). En segundo
lugar, matizan el rol de la plataforma
como variable contextual: mientras que en
entornos de baja interaccién la plataforma
no modera la relacion, en contextos de
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alto engagement actua como amplificador
de efectos. Esta distincién enriquece el
marco de Ni y Cheng (2024) al introducir
un umbral critico en la intensidad de la
interaccion. Finalmente, el estudio validar
la multidimensionalidad de la
experiencia del consumidor como
constructo emergente del marketing de
contenidos, sin reducirse a metricas
transaccionales como la intencién de
compra (Alwan vy Alshurideh, 2022;
Gholamveisy et al., 2023). Esto se alinea
con enfoques recientes que enfatizan la
experiencia como proceso relacional, mas
alla de su resultado (Rather et al., 2023;
Ismael, 2022).

LIMITACIONES

El disefio no experimental transversal del
estudio impone restricciones
interpretativas  significativas. En primer
lugar, la ausencia de secuencia
temporal entre las variables impide
establecer si el marketing de contenidos
precede o sigue a la experiencia del
consumidor, o si ambas emergen de un
proceso simultaneo de co-construccién
(van Burg et al., 2021). En segundo lugar,
la medicion mediante autoinforme
introduce un sesgo de método comun,
especialmente al evaluar tanto las
estrategias de marketing como las
experiencias percibidas por un mismo
informante. Este riesgo de endogeneidad
podria inflar artificialmente la covariacion
observada (Ismael, 2022). Finalmente, la
limitacion geografica al mercado
espanol restringe la generalizacion de los
resultados, dado que factores culturales
—como la preferencia por contenidos
visuales sobre textuales— o el desarrollo
desigual de las redes sociales entre
regiones pueden alterar los patrones
identificados (Rosario y Dias, 2023;
Mutsikiwa y Maree, 2023).

CONCLUSIONES
Los resultados obtenidos confirman la
existencia de una asociacion

significativa y positiva entre las
estrategias de marketing de contenidos
implementadas por las marcas en redes
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sociales y la percepcion de experiencia del
consumidor. Esta covariacion se extiende
a todas las dimensiones analizadas, lo
que sugiere que la calidad, relevancia y
coherencia de los contenidos
desarrollados por las organizaciones
contribuyen de manera conjunta a moldear
una valoracion mas favorable por parte de
los usuarios. La magnitud moderada de
esta relacion indica que, si bien el
fenédbmeno es relevante, su intensidad
depende de factores contextuales no
explorados en este estudio, lo que abre
interrogantes sobre posibles mediadores
no identificados en el modelo propuesto.

Con respecto al papel moderador
de la plataforma de red social en la
relacion entre marketing de contenidos y
experiencia del consumidor, los datos no
respaldan la hipdtesis inicial. La
interaccion entre ambas variables no
resulté estadisticamente significativa, lo
que descarta que la eleccion de una
plataforma especifica —en términos de su
disefio, algoritmos o cultura de uso—
actie como un factor que intensifique o
atenue sistematicamente la percepcion del
consumidor. Este hallazgo contrasta con
expectativas tedricas previas y plantea la
necesidad de replantear el rol de las
plataformas como variables de segundo
orden en futuras investigaciones,
explorando posiblemente dimensiones
cualitativas no cuantificables en este
marco analitico.

El analisis de capacidad predictiva
de las dimensiones del marketing de
contenidos revela que, entre los
componentes evaluados, la frecuencia de
publicacionemerge como el predictor de
mayor peso en la explicacion de la
experiencia del  consumidor. Este
resultado subraya la importancia de la
constancia en la generacion de contenidos
como factor determinante en Ia
construcciéon de percepciones positivas,
mientras que otras dimensiones como la
interactividad no alcanzaron significancia
estadistica. La relevancia de este hallazgo
radica en su implicacion para la
asignacion de recursos en estrategias de
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comunicacion digital, donde la regularidad
podria ser un eje central en comparacion
con otros atributos tradicionalmente
destacados.

No obstante, el estudio identifica
un matiz crucial en la relacién analizada:
la plataforma de red social actia como un
moderador condicional cuando se
considera su dimensién de engagement o
nivel de actividad de la comunidad. En
contextos donde la plataforma presenta
altos niveles de interaccién preexistente
entre usuarios, la asociaciéon entre
marketing de contenidos y experiencia del
consumidor se intensifica, lo que sugiere
que el efecto de los contenidos
corporativos no opera en un vacio, sino en
interdependencia con el ecosistema digital
en el que se insertan. Este hallazgo
matiza la vision lineal de la relacion vy
refuerza la idea de que la experiencia del
consumidor en entornos digitales es un
fendmeno sui géneris, donde la sinergia
entre estrategias de marca y dinamicas de
plataforma adquiere relevancia
estratégica.

El aporte conceptual central de
este estudio reside en la validacién
empirica de un marco tedrico que
integra el marketing de contenidos y la
experiencia del consumidor desde una
perspectiva relacional y
multidimensional. Los resultados
permiten avanzar en la comprension de
que la efectividad de las estrategias de
comunicacion digital no se limita a
métricas de alcance o0 engagement
superficial, sino que se proyecta en la
construccion de experiencias subjetivas
complejas, mediadas por variables
contextuales como el tipo de plataforma.
Ademas, al desentrafiar el peso diferencial
de las dimensiones del marketing de
contenidos —con especial énfasis en la
frecuencia— el trabajo contribuye a
precisar los mecanismos por los cuales las
marcas pueden influir en la percepcién del
consumidor, siempre dentro de los limites
de un enfoque correlacional que evita
atribuir determinismo causal. Este enfoque
sienta las bases para futuras
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investigaciones que exploren, con
metodologias cualitativas o]
experimentales, los procesos mediadores
y moderadores aun no esclarecidos en
este ambito.

SUGERENCIAS

IMPLICACIONES PRACTICAS Y
PROFESIONALES

e Optimizacion de la frecuencia de

publicacion como eje central

Las marcas deberian priorizar la
consistencia en la frecuencia de
sus publicaciones como variable
estratégica clave, dado su peso
determinante en la formacion de la
experiencia del consumidor. Un
calendario editorial riguroso,
alineado con los patrones de
consumo de cada plataforma,
podria incrementar la percepcion
de valor y relevancia por parte de
la audiencia, sin descuidar la
calidad del contenido. La
segmentacién por horarios de
mayor actividad y dias de la
semana con mayor engagement
debe ser evaluada periédicamente
para ajustar la periodicidad sin
saturar al usuario.

e Disefio de estrategias de
contenido adaptadas al
engagement de la plataforma

Aunque la plataforma en si no
modera la relacion de manera
generalizada, los resultados
sugieren que su nivel de actividad
comunitaria —medido a través de
métricas de interaccién organica—
actua como un factor
condicionante. Las marcas deben
analizar plataformas con alta
densidad de interaccion (ejemplos
como Instagram o TikTok) para
implementar formatos que
potencien la participacion activa,
tales como encuestas, desafios o
contenido generado por usuarios,
en lugar de limitarse a modelos
unidireccionales. La adaptacion del
tono y el formato al estilo
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predominante de cada red social
resulta esencial para maximizar el
impacto.
Revision critica de la
interactividad como dimensién
aislada

Los hallazgos indican que la
interactividad, considerada en
términos genéricos, no aporta un
efecto  significativo sobre la
experiencia del consumidor. Esto
invita a las marcas a replantear su
enfoque: en su lugar de buscar
métricas superficiales como el
numero de comentarios, deberian
disefar interacciones con
proposito, tales como programas
de fidelizacion basados en
contenido exclusivo o]
comunidades privadas donde el
didlogo tenga un valor intrinseco.
La interactividad debe estar
vinculada a beneficios tangibles
para el usuario, no a una mera
acumulacion de sefales de
engagement.
Integracién de la experiencia del
consumidor en la medicion de
ROI

Las organizaciones deben
incorporar indicadores cualitativos
de experiencia del consumidor
—como satisfaccion  percibida,
percepcion de autenticidad o
recuerdo de marca— en sus
paneles de control de marketing
digital, junto a las meétricas
tradicionales de alcance vy
conversion. Herramientas
analiticas que correlacionen la
frecuencia de publicacién, el tipo
de contenido y las plataformas
utilizadas con estos indicadores
permitirian ajustar las estrategias
en tiempo real, evitando Ia
obsesion por vanity metrics que no
reflejan el impacto real en la
percepcion del usuario.

FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Exploracién de disefos
longitudinales para analizar
causalidad temporal
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Un enfoque metodoldgico basado
en series temporales o estudios de
panel permitiria desentrafar la
secuencia causal entre las
dimensiones del marketing de
contenidos y la experiencia del

consumidor, superando las
limitaciones inherentes a los
disefos transversales.

Particularmente relevante seria
evaluar como la acumulacion de
interacciones a lo largo del tiempo
—y no solo su frecuencia

puntual— influye en la
construccion de lealtad o]
preferencia de marca,

considerando posibles efectos de
latencia.
Validacion multicontextual del
modelo en mercados con
diferencias culturales

La generalizacion de los
resultados a otros entornos
geograficos y culturales requiere
estudios comparados que
examinen cémo variables como la
aversion a la intrusion publicitaria,
la confianza en las marcas o los
patrones de uso de redes sociales
modulan la relacién identificada.
Paises con contextos digitales mas
maduros (ejemplos como Corea
del Sur o Suecia) o economias
emergentes con crecimiento
acelerado en adopcién de redes
podrian ofrecer aportes sobre la
adaptabilidad del modelo a
realidades distintas a la espafiola,
donde el consumo de contenido en
plataformas sociales presenta
particularidades propias.
Desarrollo de escalas
multidimensionales para medir
experiencia del consumidor en
marketing de contenidos

La dependencia exclusiva del
autoinforme como método de
recoleccién de datos introduce un
sesgo potencial que podria
mitigarse mediante el desarrollo de
instrumentos mixtos, combinando
técnicas proyectivas (ejemplos
como el analisis de diarios de
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i,

consumo 0 mapas de experiencia)
con métodos observacionales
(ejemplos como el tracking de
comportamiento en plataformas).
Ademas, seria pertinente explorar
escalas que distingan entre
dimensiones afectivas, cognitivas y
conductuales de la experiencia,
permitiendo un analisis mas
granular de los mecanismos
subyacentes.
Andlisis del papel de Ilas
plataformas como ecosistemas
algoritmicos

Una linea de investigacion
prometedora consistiria en
examinar como los algoritmos de
recomendacion y los sistemas de
distribucién de contenido en redes
sociales —y no solo su nivel de
actividad— condicionan la
exposicion y  percepcion  del
marketing de contenidos. Estudios
cualitativos con usuarios y analisis
de big data podrian revelar cémo la
personalizacion algoritmica, los
sesgos de burbuja informativa o la
saturacion de contenido afectan la
efectividad de las estrategias,
abriendo pathways para disefiar
contenidos resilientes en entornos
digitales cada vez mas
fragmentados.
Evaluacion del impacto de
formatos emergentes en la
experiencia del consumidor

El auge de formatos como el
contenido  inmersivo  (realidad
aumentada, metaverso), los
podcasts o los newsletters
interactivos plantea la necesidad
de analizar su contribucién
especifica a la experiencia del
consumidor, comparados con los
tradicionales. Un enfoque centrado
en la innovacion tecnolégica
permitiria  identificar si estos
formatos, al romper con |la
linealidad de las plataformas
sociales convencionales, generan
experiencias mas memorables,
personalizadas o satisfactorias, y
bajo qué condiciones. Esta linea
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requeriria metodologias adaptadas
a entornos digitales en constante
evolucién.
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