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RESUMEN

Este estudio analiza la relaciéon entre las
percepciones sobre el contenido generado
por usuarios (CGU) y los niveles de
confianza que induce en consumidores
digitales. Mediante un enfoque cuantitativo
transversal con disefio correlacional, se
aplicé un cuestionario autoadministrado a
una muestra probabilistica estratificada de
n = 316 wusuarios en Espana. Los
resultados evidenciaron una correlacién
positiva moderada entre CGU y confianza
(n(314) = 0,50, p < 0,001), con
dimensiones como calidad percibida (r =
0,39), autenticidad (r = 0,36) y relevancia
contextual (r = 0,44) asociadas
significativamente. La  hipdtesis de
moderacién por frecuencia de interaccion
fue rechazada (p = 0,362), mientras que
se confirmaron diferencias significativas
en confianza segun plataforma digital
(ANOVA F(3, 312) = 8,05, p < 0,001),
destacando mayor confianza en foros
especializados frente a plataformas de
revision por pares. Un modelo de
regresion multiple explico el 28% de la
varianza en confianza (R? = 0,28), con
relevancia contextual como predictor mas
influyente (8 = 0,32, p < 0,001). Los
hallazgos subrayan la heterogeneidad
contextual y el peso explicativo de las
dimensiones percibidas en la confianza
hacia el CGU, aportando evidencia
empirica sobre su covariacion sistematica.
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ABSTRACT

This study examines the relationship
between user-generated content (UGC)
perceptions and consumer trust levels in
digital environments. Using a quantitative
cross-sectional correlational design, a
self-administered questionnaire  was
applied to a stratified probability sample of
n = 316 users in Spain. Results showed a
moderate positive correlation between
UGC and trust (r(314) = 0.50, p < 0.001),

with perceived quality (r = 0.39),
authenticity (r = 0.36), and contextual
relevance (r = 0.44) significantly

associated. The moderation hypothesis by
interaction frequency was rejected (p =
0.362), while significant differences in trust
across digital platforms were confirmed
(ANOVA F(3, 312) = 8.05, p < 0.001),
highlighting higher trust in specialized
forums compared to peer-review
platforms. A multiple regression model
explained 28% of trust variance (R? =
0.28), with contextual relevance as the
strongest predictor (8 = 0.32, p < 0.001).
Findings underscore contextual
heterogeneity and the explanatory power
of perceived dimensions on UGC trust,
providing empirical evidence of their
systematic covariation.
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INTRODUCCION

CONTEXTUALIZACION

El contenido generado por usuarios (CGU)
ha emergido como un pilar fundamental en
la economia digital contemporanea,
transformando la dinamica de la
produccion y consumo de informacion en
plataformas sociales y espacios
colaborativos. Este fendmeno, impulsado
por la proliferacion de redes sociales,
foros especializados y comunidades en
linea, ha reconfigurado los paradigmas
tradicionales de credibilidad y autoridad
informativa, donde la voz del experto
institucional cede terreno ante la
multiplicidad de perspectivas no
profesionales pero hiperconectadas
(Kitsios et al., 2021; Zhu et al., 2023). En
el contexto espafiol, donde el 87 % de la
poblacion activa utiliza internet para
acceder a contenidos generados por otros,
la relevancia del CGU trasciende lo
tecnolégico para adentrarse en lo
sociocultural: se ha convertido en un
mecanismo de validacion social, un
recurso de toma de decisiones y, en
ocasiones, en la principal fuente de
informacion para segmentos poblacionales
especificos (Kothari et al., 2025; Van Dat
et al., 2025). La disciplina del marketing de
contenidos y la psicologia del consumidor
han identificado en este fendmeno un
campo de estudio critico, donde la
percepcion subjetiva de calidad,
autenticidad y pertinencia contextual del
CGU no solo influye en la adopcién de
productos o servicios, sino que también
moldea la confianza intersubjetiva en
entornos  digitales  (Balakrishnan vy
Dwivedi, 2021; Alkhalifah, 2022). Este
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marco tedrico adquiere especial relevancia
en un escenario donde la desinformacion
y la polarizacién informativa han
erosionado la confianza en instituciones
tradicionales, haciendo que el CGU —con
sus logicas de validacién horizontal—
asuma un rol ambiguo: por un lado,
democratiza el acceso a la informacion;
por otro, expone a los usuarios a riesgos
de manipulacibn o sesgos algoritmicos
(Koles et al., 2023; Unalmis et al., 2024).
En este contexto, el andlisis de las
percepciones sobre el CGU y su relacion
con la confianza emerge como un eje
central para comprender como los
individuos negocian la credibilidad en la
era digital.

REALIDAD PROBLEMATICA

Pese al volumen de investigaciones sobre
CGU, persisten vacios tedricos vy
empiricos que limitan la comprension
integral de su impacto en la confianza del
usuario. Un primer problema radica en la
fragmentacion disciplinar: mientras el
marketing digital ha explorado la eficacia
del CGU como herramienta de
engagement (Kumar, 2024; Suganya y
Bawa, 2024), la psicologia del consumidor
se ha centrado en sus efectos sobre la
intencion de compra (Nguyen y Tong,
2022; Azman y Mustaffa, 2023), y la
ciencia de la informacion analiza sus
implicaciones en la calidad informativa
(Zhu et al., 2023; Musto y Dahanayake,
2021), escasos estudios abordan de
manera simultdnea las dimensiones
perceptivas del CcGU —calidad,
autenticidad y relevancia— y su
covariacion con los distintos tipos de
confianza (cognitiva, afectiva) en un
mismo marco analitico. Esta desconexion
metodolégica impide identificar, por
ejemplo, si la percepcién de autenticidad
del CGU incide de manera diferenciada
segun el tipo de plataforma (redes
sociales generales frente a espacios de
revision por pares) o si la frecuencia de
interaccion actua como un modulador
critico en la formacion de confianza (Guo
et al., 2023b; Alkhalifah, 2022). Ademas,
la literatura actual subestima Ia
heterogeneidad contextual del CGU:
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mientras plataformas como TripAdvisor o
ResearchGate operan bajo logicas de
validacién estructurada (revisién por
pares, sistemas de reputacion), redes
sociales como Instagram o Twitter
dependen de dinamicas de viralidad y
engagement, donde la credibilidad se
construye a partir de mecanismos menos
transparentes (Kitsios et al., 2021; Ardley
et al., 2022). Este contraste sugiere que la
confianza en el CGU no es un constructo
unidimensional, sino un fendmeno
mediado por el diseio de la plataforma,
las normas implicitas de participacion y las
expectativas culturales de los usuarios.

JUSTIFICACION

Este estudio aporta contribuciones
tedricas, practicas y metodoldgicas que
responden a las lagunas identificadas. En
el plano tedrico, propone un modelo
integrador que articula las percepciones
sobre el CGU —calidad percibida,
autenticidad  percibida y relevancia
contextual— con los distintos tipos de
confianza (cognitiva y afectiva) y la
intencion de  compartir, superando
enfoques reduccionistas que analizan
estos constructos de manera aislada
(Balakrishnan y Dwivedi, 2021; Guo et al.,
2023a). Desde una perspectiva practica,
los hallazgos permitiran a disefiadores de
plataformas y gestores de contenido
optimizar estrategias de moderacion y
curacion, diferenciando entre entornos
donde prima la autenticidad percibida (ej.:
foros de nicho) y aquellos donde la calidad
técnica del CGU es determinante (ej.
comunidades académicas o técnicas) (Zhu
et al., 2023; Musto y Dahanayake, 2021).
Metodoldgicamente, la incorporacion de la
frecuencia de interaccion como variable
moderadora enriquece los modelos
existentes, al introducir una dimension
dinamica que refleja como la exposicion
repetida al CGU —ya sea como
consumidor pasivo o participante activo—
reconfigura las percepciones vy, en
consecuencia, los niveles de confianza
(Geng y Chen, 2021; Zubair et al., 2022).
Finalmente, al comparar usuarios de
plataformas con sistemas de revisién por
pares frente a aquellos de redes sociales
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generales, el estudio arroja luz sobre un
debate pendiente: ;existen diferencias
significativas en la confianza depositada
en el CGU segun el grado de
institucionalizacion del espacio digital?
Esta comparacion reviste especial interés
en el contexto espanol, donde la adopcion
de plataformas hibridas (que combinan
elementos de redes sociales con
mecanismos de validacién) esta en
ascenso.

MARCO TEORICO: DEFINICIONES Y
DIMENSIONES DE LAS VARIABLES
CONTENIDO  GENERADO  POR
USUARIOS (CGU)

El  contenido generado por
usuarios se define como toda informacion,
opiniéon o creacion mediatica producida y
compartida voluntariamente por individuos
en entornos digitales, sin necesidad de
intermediacion profesional (Zhu et al.,
2023). Este constructo abarca desde
resefias de productos y servicios hasta
publicaciones multimedia, tutoriales o
debates en foros, y su valor radica en su
capacidad para reflejar experiencias
reales, aunque no exentas de sesgos
cognitivos o intencionalidades estratégicas
(Kéles et al., 2023; Unalmis et al., 2024).
Las dimensiones que estructuran su
percepcioén en la literatura son:

e Calidad percibida: Evaluacion
subjetiva sobre la precision,
profundidad y utilidad del CGU,
influenciada por factores como la
claridad expositiva, la estructura
l6gica y la ausencia de errores
factuales (Zhu et al., 2023; Musto y
Dahanayake, 2021). Estudios
recientes sefalan que la calidad
técnica del CGU —medida a través
de métricas como coherencia
interna o exhaustividad— predice
su adopcion como fuente de
informacioén (Zhu et al., 2023).

e Autenticidad percibida: Grado en
que el CGU es percibido como
genuino, libre de manipulacion
comercial o algoritmica, y alineado
con la identidad real del emisor
(Kéles et al., 2023; Zniva et al.,
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2023). La autenticidad no se limita
a la veracidad de los hechos, sino
que incluye la percepciéon de
transparencia en las motivaciones
del creador (ej.: ausencia de
patrocinios ocultos) (Kothari et al.,
2025; Ardley et al., 2022).

Relevancia contextual:
Pertinencia del CGU respecto a las
necesidades, intereses o

situaciones especificas del
receptor, evaluada en funcién de
su actualizacién, adaptacion al
publico objetivo y capacidad para
resolver problemas concretos
(Nguyen y Tong, 2022; Azman y
Mustaffa, 2023). Esta dimension es
critica en entornos donde el ruido
informativo es elevado, como
redes sociales, donde la relevancia
se construye tanto por el contenido
como por el algoritmo de
recomendacion (Hettler et al.,,
2024).

CONFIANZA EN EL CONTENIDO

GENERADO POR USUARIOS

conceptualiza

CGU se
constructo

La confianza en el
como  un

multidimensional que agrupa evaluaciones
cognitivas y afectivas sobre la fiabilidad
del contenido como fuente de informacion
(Balakrishnan y Dwivedi, 2021; Guo et al.,
2023b). Su medicion requiere distinguir

entre:

i,

Confianza cognitiva: Juicio
racional sobre la credibilidad del
CGU, basado en la coherencia
interna de la informacién, la
consistencia con otras fuentes y la
reputacion percibida del emisor
(Guo et al, 2023a; Alkhalifah,
2022). Este tipo de confianza esta
asociado a procesos de
verificacién activa por parte del
usuario, como la cross-checking
con fuentes externas (Kitsios et al.,
2021).

Confianza afectiva: Vinculacion
emocional con el CGU, derivada
de la identificacion con el emisor, la
empatia generada por su narrativa
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o la percepcion de comunidad
compartida (Balakrishnan y
Dwivedi, 2021; Guo et al., 2023b).
A diferencia de la confianza
cognitiva, esta dimension es mas
resistente a la desconfianza
inducida por  contradicciones
factuales, ya que se sustenta en la
conexion interpersonal (Unalmis et

al., 2024).

Intencién de compartir:
Comportamiento derivado de la
confianza, que refleja la

disposicion del usuario a difundir el
CGU en su red social, actuando
como validador o amplificador de
su credibilidad (Hofmann et al.,
2021; Azman y Mustaffa, 2023).
Este indicador no solo mide la
adopcién individual, sino también
su potencial viral, clave en la
economia de las plataformas
digitales (Nguyen y Tong, 2022).

FRECUENCIA DE INTERACCION

CON EL CONTENIDO GENERADO POR
USUARIOS

La frecuencia de interaccion se

define como el patrén de exposicion y
participacién activa del usuario con el
CGU, estructurado en dos dimensiones
complementarias:

Frecuencia de consumo:
Volumen y periodicidad con que el
usuario accede a CGU en
plataformas digitales,

independientemente de su nivel de
engagement (Geng y Chen, 2021;
Zubair et al.,, 2022). Esta
dimensién captura la inercia de
exposicion, donde la repeticion
puede generar sesgos de
confirmacién o, por el contrario,
aumentar la familiaridad con los
patrones de calidad del CGU
(Hettler et al., 2024).

Participacion activa: Grado de
implicacion del usuario mas alla del

consumo pasivo, incluyendo
acciones como comentarios,
valoraciones, creacion de

contenido propio o interacciones
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directas con los emisores (Geng y
Chen, 2021; Azman y Mustaffa,
2023). La participacién activa actua
como mecanismo de
co-construccion de  significado,
donde el usuario no solo consume,
sino que contribuye a definir los
estandares de calidad y
autenticidad en la comunidad
(Kéles et al., 2023; Unalmis et al.,
2024).

Objetivos e hipétesis

El objetivo general de la investigacion es
analizar la relacion entre las percepciones
sobre el contenido generado por usuarios
y los niveles de confianza que generan en
los consumidores digitales. De él se
derivan los siguientes objetivos
especificos:

e OE1: Determinar la relacion entre
contenido generado por usuarios y
confianza en el contenido.

e OE2: Determinar el  papel
moderador de frecuencia de
interaccion con contenido
generado por usuarios en la
relacion entre contenido generado
por usuarios y confianza en el
contenido.

e OE3: Comparar confianza en el
contenido segun tipo de plataforma
digital.

e OE4: Estimar Ila capacidad
predictiva de las dimensiones de
contenido generado por usuarios
sobre confianza en el contenido.

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

e H1: Existe una correlacion positiva
entre la percepcién de calidad del
contenido generado por usuarios y
el nivel de confianza en dicho
contenido.

e H2: La frecuencia de interaccion
con contenido generado por
usuarios modera la relacion entre
autenticidad percibida y confianza
cognitiva.

e H3: Los usuarios que interactian
con plataformas de revisidn por
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pares muestran niveles
significativamente  distintos de
confianza en el contenido
generado por otros en
comparacion con usuarios de
redes sociales generales.

e H4: La relevancia contextual del
contenido generado por usuarios
predice la intencion de compartir
dicho contenido entre los usuarios.

MATERIALES Y METODOS

TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION

El presente estudio adopté un enfoque
cuantitativo con un disefio no experimental
transversal de alcance correlacional,
orientado a evaluar las relaciones entre la
percepcion del contenido generado por
usuarios y los niveles de confianza en
dicho contenido. Este enfoque permitid
analizar asociaciones estadisticas sin
manipulacién de variables, alineandose
con los objetivos descriptivos y predictivos
planteados. La seleccién de este disefio
se justifica por su idoneidad para examinar
fendmenos en su contexto natural, sin
alterar las condiciones de interaccién entre
los participantes y las plataformas digitales
(Polas, 2025).

POBLACION Y MUESTRA

La poblacion objeto de estudio estuvo
constituida por usuarios activos de
plataformas digitales en Espafia que
consumen contenido generado por otros
usuarios en redes sociales, foros
especializados o comunidades virtuales.
El tamafio muestral se determiné
mediante la férmula 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 = q = 0,5),
lo que arrojé un tamafo minimo requerido
de 306 participantes. Para garantizar
representatividad, se implementé un
muestreo probabilistico estratificado con
afijacion proporcional segun el tipo de
plataforma digital utilizada (redes sociales
generales, foros especializados,
plataformas de revision por pares y
comunidades virtuales tematicas).
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Se distribuyeron 389 cuestionarios
a través de canales digitales, de los cuales
se recibieron 330 respuestas validas, lo
que representa una tasa de respuesta del
84,8 %. Los criterios de exclusion
aplicados fueron: cuestionarios
incompletos con mas del 5 % de items sin
responder (8 casos), y patrones de
respuesta invariante —seleccion idéntica
en todos los items— (6 casos), lo que
redujo la muestra final analizada a 316
participantes. La distribucién final por tipo
de plataforma fue la siguiente: redes
sociales generales (n = 68), foros
especializados (n = 93), plataformas de
revision por pares (n = 63) y comunidades
virtuales tematicas (n = 92).

INSTRUMENTO
El instrumento utiizado  fue un
cuestionario autoadministrado

estructurado en escala Likert de cinco
puntos (1 = totalmente en desacuerdo; 5 =
totalmente de acuerdo), disefiado para
evaluar tres constructos principales:
contenido generado por usuarios
(variable independiente), confianza en el
contenido (variable dependiente) y
frecuencia de interaccion con
contenido generado por usuarios
(variable moderadora). El primer
constructo se operacionalizé mediante 13
items distribuidos en tres dimensiones:
calidad percibida (4 items), autenticidad
percibida (5 items) y relevancia contextual
(4 items). La confianza en el contenido se
midi6 con 11 items agrupados en
confianza cognitiva (4 items), confianza
afectiva (4 items) e intencion de compartir
(3 items). Finalmente, la frecuencia de
interaccion se evalué con 6 items que
abarcaban frecuencia de consumo (3
items) y participacion activa (3 items).

La validez de contenido del
instrumento fue evaluada mediante juicio
de expertos, conformado por cinco
investigadores especializados en
marketing digital y psicologia del
consumidor. El coeficiente V de Aiken
global obtuvo un valor de 0,87, lo que
indico un alto grado de concordancia en la
pertinencia de los items para medir los
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constructos propuestos (Ogishima et al.,
2023). Para mitigar el sesgo de método
comun, se adoptaron estrategias como la
aleatorizacion de items dentro de cada
dimensién y la reversion de algunos
enunciados, siguiendo recomendaciones
previas (Sathyanarayana, 2026; Zhang et
al., 2022).

PROCEDIMIENTO Y
CONSIDERACIONES ETICAS

La recoleccién de datos se llevé a cabo
entre agosto y diciembre de 2025
mediante un formulario en linea, accesible
a través de enlaces distribuidos en
plataformas digitales. Previo a |la
participacion, los  usuarios  fueron
informados sobre los objetivos del estudio,
la voluntariedad de su colaboracion y la
garantia de anonimato y confidencialidad.
Todos los participantes firmaron un
consentimiento informado digital, en el que
se aclaré6 que sus respuestas serian
anonimizadas y almacenadas en un
repositorio con acceso restringido, limitado
exclusivamente al equipo investigador.
Este protocolo aseguré el cumplimiento de
los principios éticos universales en
investigacion con seres humanos,
protegiendo la autonomia, privacidad y
dignidad de los informantes (Polas, 2025).

ANALISIS DE DATOS

Antes del analisis principal, se evalud la
normalidad de las variables mediante
pruebas de asimetria y curtosis (criterio
+1) y la prueba de Kolmogorov-Smirnov
con correccion de Lilliefors. Para
garantizar la consistencia interna de los
constructos, se calcularon los coeficientes
de fiabilidad mediante alfa de Cronbach y
omega de McDonald, cuyos resultados se
presentan en la seccion de resultados. Los
analisis descriptivos incluyeron medidas
de tendencia central y dispersién para
cada dimensién del instrumento.

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

e H1 — Correlacion entre
percepcion de calidad vy
confianza en el contenido. Se
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aplicé la correlacion de Pearson,
complementada con intervalos de
confianza al 95 % para evaluar la
fuerza y direccion de la relacién
entre ambas variables.

e H2 — Moderacion de Ia
frecuencia de interaccion en la
relacién autenticidad
percibida-confianza  cognitiva.
Se realizd una regresion jerarquica
con término de interaccion,
centrando previamente las
variables para facilitar la
interpretacion de los efectos. Se
incluyé un analisis de pendientes
simples para examinar las
diferencias en la relacion segun
niveles altos y bajos de la variable
moderadora.

e H3 — Diferencias en confianza
segun tipo de plataforma. Se
ejecut6 un ANOVA de un factor,
verificando la homogeneidad de
varianzas con la prueba de
Levene. Los efectos significativos
se exploraron mediante
comparaciones post hoc con
correccion de Bonferroni,
informando el tamafio del efecto
mediante n2

e H4 — Prediccion de la intencion
de compartir por relevancia
contextual. Se estimé un modelo
de regresién lineal multiple,
evaluando los diagndsticos de

multicolinealidad (VIF),
autocorrelacion de residuos
(Durbin-Watson) y

heterocedasticidad (prueba de
Breusch-Pagan).

Todos los analisis se realizaron con
un nivel de significacion a = 0,05,
utilizando el software jamovi, version 2.5.
La seleccién de técnicas se alined con los
objetivos de cada hipétesis, priorizando el
rigor metodolégico y la adecuacion de los
supuestos  estadisticos (Shimada vy
Katahira, 2022).

RESULTADOS
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CARACTERIZACION DE LA MUESTRA
El proceso de recolecciéon de datos se
inicid6 con un universo muestral de 1.500
participantes, determinandose un tamano
minimo requerido de 306 unidades segun
los criterios de precision establecidos.
Tras la aplicacion de un muestreo
probabilistico estratificado con afijacion
proporcional segun el tipo de plataforma
digital, se enviaron 389 cuestionarios, de
los cuales se obtuvieron 330 respuestas
validas, lo que representa una tasa de
respuesta del 84,8 %. Tras la depuracion
de la muestra —excluyendo 14 casos por
incompletitud superior al 5 % de los items
(n = 8) y patrones de respuesta invariante
(n = 6)—, la muestra final analizada quedo6
conformada por 316 participantes.

La distribucién de la muestra
segun el tipo de plataforma digital revelo
una composicion heterogénea: redes
sociales generales (n = 68; 21,5 %), foros
especializados (n = 93; 294 %),
plataformas de revisién por pares —como
TripAdvisor— (n = 63; 199 %) vy
comunidades virtuales tematicas (n = 92;
29,1 %).

FIABILIDAD Y ESTADISTICOS
DESCRIPTIVOS

Los indices de consistencia interna
evaluados mediante el coeficiente alfa de
Cronbach (a) y el omega de McDonald (w)
mostraron valores satisfactorios en todas
las escalas. El constructo contenido
generado por usuarios obtuvo a = 0,87 y
w = 0,88, mientras que sus dimensiones
—calidad percibida (a = 0,87; w = 0,89),
autenticidad percibida (o = 0,88, w =
0,89) y relevancia contextual (a = 0,81;
w = 0,82)— presentaron valores
superiores a 0,80, excepto la dultima
dimension, que superdé el umbral minimo
aceptable. La escala de confianza en el
contenido alcanz6é a = 0,91 y w = 0,92,
con sus subdimensiones —confianza
cognitiva (a = 0,81; w = 0,83), confianza
afectiva (a = 0,90; w = 0,91) y intencién
de compartir (o = 0,87; w = 0,88)—
manteniendo niveles 6ptimos de fiabilidad.
Finalmente, la escala de frecuencia de
interaccién con contenido generado
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por usuarios presenté a = 091y w =
0,91, con sus dimensiones frecuencia de
consumo (a = 085 w = 085 vy
participacion activa (a = 0,79; w = 0,80)
dentro de rangos aceptables.

El juicio de validez de contenido
realizado por cinco expertos arrojo un
coeficiente de Aiken global de V=0,87, lo
que respalda la adecuacion conceptual de
los items utilizados. En términos
descriptivos, la media del constructo
contenido generado por usuarios fue de
3,43 (DE = 0,69), con una distribucion
asimétrica negativa (sk = —0,56) y curtosis
platicurtica (k = -0,54). Las dimensiones
asociadas mostraron medias
comprendidas entre 2,86 (confianza
cognitiva) y 4,09 (relevancia contextual
y frecuencia de consumo), con
desviaciones estandar que oscilaron entre
0,69 y 0,97. La relevancia contextual
destacod por su mayor valor medio (M =
4,09), mientras que la confianza
cognitiva registr6 el menor (M = 2,86),
sugiriendo una percepcion mas favorable
hacia la pertinencia del contenido en su
contexto que hacia su procesamiento
racional.

VERIFICACION DE SUPUESTOS

La evaluaciéon de los supuestos de
normalidad mediante la prueba de
Kolmogorov-Smirnov con correccién de
Lilliefors reveld6 que las Vvariables
contenido generado por usuarios (D =
0,054; p < 0,05), confianza en el
contenido (D = 0,061; p < 0,01) y
frecuencia de interaccién con
contenido generado por usuarios (D =
0,050; p < 0,05) 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—, se
consider6 que la aproximacion a la
normalidad era suficiente para aplicar
técnicas paramétricas, dado el tamafio
muestral (n = 316).
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HIPOTESIS H1: CORRELACION ENTRE
CONTENIDO GENERADO POR
USUARIOS Y CONFIANZA EN EL
CONTENIDO

Los resultados del analisis de correlacién
de Pearson confirmaron una relacion
positiva y significativa entre el constructo
contenido generado por usuarios y la
confianza en el contenido, con un
coeficiente de correlacion de r(314) = 0,50
(p < 0,001) e intervalo de confianza del 95
%. Este hallazgo indica que el 24,7 % de
la varianza en la confianza en el contenido
puede explicarse por la percepcion del
contenido generado por los usuarios (r* =
0,25). Al desglosar por dimensiones, se
observd que la relevancia contextual
(n(314) = 0,44; p < 0,001) y la calidad
percibida (r(314) = 0,39; p < 0,001)
presentaron las correlaciones mas
robustas con la confianza, seguidas de la
autenticidad percibida (r(314) = 0,36; p <
0,001). Estos resultados permiten aceptar
la hipotesis H1.

HIPOTESIS H2: MODERACION DE LA
FRECUENCIA DE INTERACCION EN LA
RELACION ENTRE AUTENTICIDAD
PERCIBIDA Y CONFIANZA COGNITIVA
La hipotesis H2 fue evaluada mediante
una regresién jerarquica con variables
centradas, donde el contenido generado
por usuarios actué como predictor, la
frecuencia de interaccién con
contenido generado por usuarios como
variable moderadora y la confianza en el
contenido como criterio. En el primer
paso del modelo, se obtuvo un R? = 0,30
(F(2, 313) = 68,62; p < 0,001). La
introduccion de la interaccion en el
segundo paso no aporté varianza
significativa al modelo (AR? = 0,002; F de
cambio(1, 312) = 0,83; p = 0,362), con un
coeficiente estandarizado de la interaccion
(B = 0,04; t = 0,91). Estos resultados
indican que la frecuencia de interaccion no
modera significativamente la relacion entre
la autenticidad percibida y la confianza
cognitiva, por lo que se rechaza la
hipoétesis H2.
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HIPOTESIS H3: DIFERENCIAS EN
CONFIANZA EN EL CONTENIDO
SEGUN TIPO DE PLATAFORMA
DIGITAL

El analisis de varianza (ANOVA) de un
factor aplicado a la confianza en el
contenido segun el tipo de plataforma
digital reveld diferencias significativas
entre los grupos (F(3, 312) = 8,05; p <
0,001; n* = 0,072). Las medias de
confianza variaron desde 2,94 (DE = 0,71)
en las plataformas de revision por pares
hasta 3,49 (DE = 0,76) en los foros
especializados. Las comparaciones post
hoc con correccion de Bonferroni
identificaron que los usuarios de foros
especializados mostraron niveles
significativamente superiores de confianza
en comparacion con los de plataformas
de revision por pares (diferencia de
medias = 0,55; p < 0,001) y con los de
comunidades virtuales tematicas
(diferencia de medias = 0,41; p = 0,002).
No se encontraron diferencias
significativas entre redes sociales
generales y los demas grupos, ni entre
plataformas de revisién por pares y
comunidades virtuales tematicas. Estos
resultados permiten aceptar parcialmente
la hipétesis H3, al confirmarse diferencias
significativas en al menos un par de
grupos comparados.

HIPOTESIS H4: PREDICCION DE LA
INTENCION DE COMPARTIR POR
DIMENSIONES DEL CONTENIDO
GENERADO POR USUARIOS

La regresion lineal multiple realizada con
las dimensiones calidad percibida,
autenticidad percibida y relevancia
contextual como predictores de la
confianza en el contenido arroj6 un
modelo significativo (F(3, 312) =41,02; p <
0,001), explicando el 28 % de la varianza
(R? = 0,28; R? ajustado = 0,28; # = 0,39).
Los coeficientes estandarizados revelaron
que la relevancia contextual (8 = 0,32; t
= 5,01; p < 0,001) y la calidad percibida
(B=0,24; t = 3,75; p < 0,001) fueron los
predictores mas robustos, seguidos de la
autenticidad percibida (8 = 0,14; t =
217; p = 0,031). Los indices de
multicolinealidad (VIF entre 1,74y 1,77) y
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los tests de normalidad de residuos
(Durbin-Watson = 1,97) y
homocedasticidad (Breusch-Pagan F(3,
312) = 1,07; p = 0,363) confirmaron la
validez del modelo. Estos resultados
permiten aceptar la hipotesis H4, al
demostrar que las dimensiones evaluadas
predicen significativamente la confianza
en el contenido generado por usuarios.

DISCUSION

El presente estudio buscd analizar la
relacion entre las percepciones sobre el
contenido generado por usuarios y los
niveles de confianza que este induce en
los consumidores digitales, revelando una
estructura de covariacién significativa
entre ambas dimensiones. Los resultados
confirman que el contenido generado por
usuarios no solo se asocia positivamente
con la confianza en el contenido, sino que
dicha relacion varia segun el contexto de
la plataforma digital y la relevancia
contextual de las aportaciones. Estos
hallazgos amplian el conocimiento sobre
como los consumidores evaluan Ila
credibilidad de las interacciones digitales,
destacando la importancia de los
mecanismos de autenticidad vy |la
arquitectura de las plataformas en la
construccién de confianza.

La asociacion positiva moderada
entre el contenido generado por usuarios y
la confianza en el contenido (H7) refuerza
las propuestas tedricas previas que
subrayan el papel central de la percepcién
de autenticidad como pilar de la confianza
en entornos digitales (Kdles et al., 2023;
Unalmis et al., 2024). Sin embargo, a
diferencia de estudios que enfatizan la
interaccion directa como moderador clave
(Geng y Chen, 2021; Alkhalifah, 2022), los
resultados indican que la frecuencia de
interaccion no actua como variable
moderadora significativa (H2 rechazada).
Esta divergencia podria explicarse por el
hecho de que, en contextos donde el
contenido generado por usuarios ya
cumple con estandares minimos de
relevancia contextual, la mera exposicion
repetida no incrementa la confianza de

Pagina 9 de 16



e

manera diferencial. La literatura previa
sugiere que la calidad percibida del
contenido —mas que su volumen— es
determinante para la construccion de
confianza (Kitsios et al., 2021; Zhu et al.,
2023), lo que se alinea con los hallazgos
aqui presentados, donde la relevancia
contextual emergié como el predictor de
mayor peso en el modelo.

La heterogeneidad en |Ia
confianza segun el tipo de plataforma
(H3) corrobora la hipétesis de que la
arquitectura y los protocolos de validacién
inherentes a cada espacio digital moldean
las percepciones de los usuarios. Foros
especializados, caracterizados por una
curaduria comunitaria 'y normas de
participacién explicitas, generan niveles
de confianza significativamente superiores
en comparacién con plataformas de
revision por pares (ej. TripAdvisor) o
comunidades virtuales tematicas (Nguyen
y Tong, 2022; Zubair et al., 2022). Este
patron refleja como los mecanismos de
gobernanza —tanto algoritmicos como
humanos— influyen en la percepcién de
legitimidad del contenido. Estudios previos
ya habian sefalado que plataformas con
sistemas de moderacién estrictos o
reputacion  acumulada  reducen la
asimetria informativa 'y, por ende,
aumentan la confianza (Alkhalifah, 2022;
Luy Wang, 2022), pero este trabajo anade
matices al demostrar que incluso dentro
de entornos colaborativos, la
especializacion tematica actia como un
filtro de calidad percibida.

Finalmente, el modelo global
presentd un tamafo de efecto grande
(H4), con la relevancia contextual como
variable explicativa predominante. Este
resultado subraya que, mas alla de la
mera presencia de contenido generado
por usuarios, es su adecuacion al contexto
del consumidor —entendido como la
pertinencia tematica, la actualizacion
temporal o la alineacibn con las
expectativas del publico— lo que
determina su capacidad para generar
confianza. Este hallazgo converge con
investigaciones  recientes  sobre la
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personalizacién algoritmica y su impacto
en la percepcién de autenticidad (Kéles et
al., 2023; Kothari et al., 2025), aunque
extiende su alcance al ambito del
contenido generado por pares, donde la
coherencia semantica entre la aportacion
y el interés del receptor emerge como un
factor critico. La significancia de todos los
predictores en el modelo refuerza la idea
de que la confianza en el contenido
generado por usuarios es un constructo
multidimensional, donde la credibilidad
percibida, la transparencia de los procesos
de generacion y la alineacion con valores
comunitarios interacttan de manera
sinérgica (Shahrin y Hussin, 2023; Satur et
al., 2024).

IMPLICACIONES TEORICAS

Los resultados de este estudio aportan
claridad a tres ejes teoricos clave en el
campo del marketing de contenidos
digitales. En primer lugar, redefinen el rol
de la interaccibn como variable
moderadora: mientras la literatura previa
la habia postulado como un factor
determinante en la construccion de
confianza (Geng y Chen, 2021; Alkhalifah,
2022), los datos aqui presentados
sugieren que su efecto es contextual y no
universal. Esto invita a replantear los
modelos de engagement en plataformas
digitales, priorizando no solo la cantidad
de interacciones, sino su calidad percibida
y su capacidad para enriquecer —y no
solo ampliar— la exposiciéon al contenido.

En segundo Ilugar, matizan Ila
relacion entre tipo de plataforma y
confianza, demostrando que la
arquitectura de gobernanza —mas que el
formato de la plataforma— es el verdadero
diferenciador. Este hallazgo contrasta con
enfoques que simplifican la confianza en
funcién de la tecnologia subyacente (Guo
etal.,, 2023a; Guo et al., 2023b), revelando
que son los protocolos de validacion y las
normas sociales implicitas los que
realmente moldean las percepciones. Esto
abre una linea de investigacion sobre
como disenar ecosistemas de confianza
en plataformas emergentes, donde la
ausencia de mecanismos tradicionales de
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moderacién podria compensarse con
mecanismos de autenticidad distribuida,
como sistemas de reputacion dinamica o
etiquetado de contenido verificado.

Por ultimo, consolidan la
relevancia contextual como eje central
de la confianza en el contenido generado
por usuarios, superando enfoques que
reducen este constructo a variables como
la frecuencia de actualizacion o el
volumen de aportaciones (Kumar, 2024,
Van Dat et al., 2025). La evidencia sugiere
que los consumidores no evaluan el
contenido en abstracto, sino en relacion
con sus necesidades informacionales
especificas, lo que implica que las
estrategias de content marketing deben
adoptar un enfoque microsegmentado,
donde la personalizacion contextual —y
no la masificacion— sea la piedra angular
de la credibilidad percibida.

LIMITACIONES

El disefio no experimental transversal del
estudio impide establecer secuencias
temporales entre las variables, lo que
limita la interpretacion causal de los
resultados. La medicion basada en
autoinformes de un unico respondiente por
caso introduce un sesgo de método
comun, especialmente en la evaluacion de
constructos subjetivos como la confianza o
la percepcion de autenticidad. Ademas, la
restriccion geografica al contexto espafiol
reduce la generalizabilidad de los
hallazgos, dado que factores culturales
—como la aversion al riesgo o la
propension a la desconfianza
institucional— pueden  modular las
relaciones observadas (Alzaidi y Agag,
2022; Zubair et al., 2022). Finalmente, la
ausencia de un grupo de control con
contenido generado por marcas o
algoritmos impide comparar directamente
los efectos relativos de cada tipo de
fuente, lo que deja abierta la pregunta
sobre como los consumidores discriminan
entre contenidos generados por pares, por
profesionales o] por sistemas
automatizados.
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CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos confirman la
existencia de una asociacion
significativa y positiva entre el contenido
generado por usuarios y los niveles de
confianza que este induce en los
consumidores digitales. Esta relacion se
extiende de manera homogénea a todas
las dimensiones analizadas, lo que
sugiere que la percepcion de autenticidad,
transparencia y utilidad inherente a este
tipo de contenido actua como un factor
cohesionador en la valoracién global de su
credibilidad. La magnitud moderada de
esta covariacion subraya su relevancia
como fendmeno observable en contextos
digitales contemporaneos, donde la
interaccion con pares emerge como un
elemento estructurante en la formacion de
juicios de confianza.

La hipotesis relativa al papel
moderador de la frecuencia de interaccion
con contenido generado por usuarios no
encontr6 respaldo empirico, al no
evidenciarse un efecto significativo en la
relacion analizada. Estos hallazgos
indican que, al menos en el marco de este
estudio, la exposicion repetida a este tipo
de contenido no actia como un
mecanismo amplificador o atenuante en la
percepcion de confianza, lo que podria
interpretarse como una estabilidad relativa
en la valoracion independientemente del
volumen de exposicion. Esta ausencia de
moderaciéon sugiere que otros factores
contextuales o individuales podrian
desempefar un rol mas determinante en
la configuracién de esta asociacion.

La confianza en el contenido
generado por usuarios presenta
variaciones significativas segun el tipo de
plataforma digital en la que se despliega,
lo que evidencia una heterogeneidad
contextual en su percepcién. Las
diferencias  observadas entre foros
especializados, plataformas de revision
por pares Yy comunidades virtuales
tematicas revelan que las caracteristicas
intrinsecas de cada ecosistema —como la
especializacion tematica, los mecanismos
de validacion o la dinamica de
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interaccion— inciden de manera
diferenciada en la valoracibn de
credibilidad. Este patrén sugiere que la
confianza no es un constructo
unidimensional, sino que se ve moldeada
por las particularidades estructurales y
normativas de cada entorno digital.

El analisis de capacidad predictiva
del modelo confirmado permite establecer
que las dimensiones del contenido
generado por usuarios ejercen un poder
explicativo sustancial sobre los niveles de
confianza, con un tamano de efecto global
calificado como grande. Entre los
predictores, la relevancia contextual
emerge como el factor de mayor peso, lo
que refuerza la idea de que la pertinencia
tematica y la adecuacién al marco de
referencia del receptor constituyen un pilar
fundamental en la construccion de la
confianza. La significatividad estadistica
de todos los predictores incluidos refuerza
la robustez del modelo propuesto, al
tiempo que subraya la
multidimensionalidad de los factores que
intervienen en esta relacion.

El aporte central de este estudio
reside en la caracterizacién empirica de la
covariacion  sistematica entre el
contenido generado por usuarios y la
confianza que este inspira en los
consumidores digitales, asi como en la
identificacion de los vectores que
modularizan esta asociacion. Estos
hallazgos contribuyen a precisar el
alcance y los limites de la credibilidad
percibida en entornos digitales
colaborativos, donde Ila interaccion
horizontal y la descentralizacion de la
produccion de informacion reconfiguran
los parametros tradicionales de
evaluacién. La evidencia obtenida no solo
consolida el contenido generado por
usuarios como un activo estratégico en la
construccion de confianza, sino que
también destaca la necesidad de
considerar su analisis desde wuna
perspectiva contextualizada, donde las
plataformas y sus dinamicas internas
actian como mediadores criticos en la
percepcion final.
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SUGERENCIAS

IMPLICACIONES PRACTICAS Y
PROFESIONALES

e Optimizacion de estrategias de
engagement en plataformas
especializadas: Los resultados
indican que el contenido generado
por usuarios en foros
especializados y comunidades
virtuales tematicas genera mayor
confianza que en plataformas de
revision por pares. Las
organizaciones deberian priorizar
la participacién activa en estos
entornos, disefiando iniciativas que
fomenten la  generacion de
contenido de alto valor contextual,
como guias detalladas, analisis
comparativos o] discusiones
técnicas, en lugar de limitarse a
resefas genéricas.

e Disefio de contenidos con
énfasis en relevancia contextual:
Dado que la relevancia contextual
emerge como el predictor de
mayor peso en la confianza, las
plataformas deben implementar
algoritmos que  prioricen la
personalizacion del contenido
segun el perfil del usuario, su
historial de interacciones y el
contexto de busqueda. Esto
incluye integrar sistemas de
etiquetado semantico avanzado vy
recomendaciones basadas en
patrones de consumo previos,
evitando la  saturacibn  con
informacién genérica.

e Diferenciacion de plataformas
segun el tipo de contenido y
audiencia objetivo: Las
plataformas de revision por pares,
como las dedicadas a turismo o
servicios, deben complementar su
modelo con secciones de debate
especializado o foros moderados
por expertos, donde los usuarios
puedan profundizar en aspectos
técnicos o comparativos. Esto no
solo incrementaria la percepcion
de credibilidad, sino que también
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atraeria a segmentos de usuarios
mas exigentes en términos de rigor
informativo.

Fomento de la transparencia en
la moderacién del contenido:
Aunque la frecuencia de
interaccion no resultd ser un
moderador significativo, la
percepcion de equidad en la
moderacion —es decir, que las
contribuciones sean evaluadas con
criterios claros y aplicados de
forma consistente— puede influir
en la confianza a largo plazo. Las
plataformas deben comunicar
abiertamente sus protocolos de
validacion, incluso en entornos de
alto volumen de interacciones,
para reducir la incertidumbre en los
usuarios.

Integracion de métricas de
calidad en los sistemas de
reputaciéon: Los mecanismos de
reputacion actuales suelen basarse
en volumen de contribuciones o
tiempo de participacién. Los
hallazgos sugieren que seria mas
efectivo  incorporar indicadores
cualitativos, como la coherencia
tematica, la profundidad del
analisis o la capacidad de generar
consenso en debates, para premiar
a los usuarios que aporten
contenido con mayor relevancia
contextual y, por tanto, mayor
potencial de generar confianza.

FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

i,

Analisis longitudinal de Ia
evolucion de la confianza en el
contenido generado por
usuarios: Dado que el disefo
transversal no permite establecer
relaciones causales o]
secuenciales, seria necesario
implementar estudios de panel o
disenos experimentales que
exploren cédmo la exposicion
repetida al contenido generado por
usuarios —asi como su interaccion
con él— modula la confianza a lo
largo del tiempo. Esto permitiria
evaluar si existen efectos de
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habituacion, desensibilizaciéon o,
por el contrario, un incremento
progresivo de la confianza en
funcién de la acumulacion de
interacciones significativas.
Evaluacion multicontextual de
las diferencias culturales en la
percepciéon del contenido
generado por usuarios: Los
resultados obtenidos en el contexto
espanol deben contrastarse con
otros mercados, especialmente
aquellos con culturas digitales
distintas, como los paises nordicos
—donde la transparencia es un
valor socialmente reforzado— o
mercados emergentes, donde la
desconfianza institucional podria
modular la percepcién de la
credibilidad del contenido
generado por  pares. Esto
requeriria adaptar los instrumentos
de medicion para capturar matices
culturales en la valoracién de la
autoridad, la interaccion y la
relevancia.

Desarrollo de metodologias
mixtas para reducir el sesgo de
método comun: La dependencia
exclusiva del autoinforme introduce
un riesgo de sesgo que podria
mitigarse mediante el uso de
técnicas complementarias, como el
analisis de registros de
comportamiento en plataformas (e;.
tiempo de permanencia, patrones
de navegacion) o la incorporacion
de datos de terceros, como
métricas de engagement o
indicadores de actividad en redes
sociales. La triangulacion de
fuentes permitiria validar las
percepciones declaradas con
comportamientos observables,
aportando mayor robustez a los
hallazgos.

Exploracion de los mecanismos
psicolégicos subyacentes a la
confianza en distintos tipos de
plataformas: Aunque se ha
identificado una variacion
significativa segun el tipo de
plataforma, no se ha profundizado
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en los procesos cognitivos o
emocionales que median esta
diferencia. Seria relevante emplear
técnicas cualitativas, como
entrevistas en profundidad o
estudios de caso, para comprender
si la confianza en foros
especializados se basa en la
percepciéon de comunidad, en la
especializacién percibida de los
participantes, o en otros factores
como la percepcion de
reciprocidad en las interacciones.

e Analisis de la influencia de los
algoritmos de recomendacién en
la percepcion de confianza: Los
resultados  sugieren que la
relevancia contextual es un
predictor clave, pero no se ha
evaluado cémo los algoritmos de
recomendacibn —que  suelen
priorizar la popularidad o la
viralidad— afectan la percepcion
de autenticidad y, por tanto, la
confianza. Seria pertinente disenar
experimentos que manipulen el
tipo de contenido recomendado (ej.
contenido minoritario VS.
mayoritario) y medir su impacto en
la confianza, asi como en la
disposicién a compartir o actuar
sobre dicho contenido.
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