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RESUMEN

Este estudio examina la relacién entre las
dimensiones de la estrategia de marketing
de contenidos y el engagement de
consumidores digitales en un contexto
latinoamericano, utilizando un enfoque
cuantitativo con disefio transversal vy
muestra probabilistica estratificada de n =
390 participantes de México, Colombia y
Argentina. Mediante un cuestionario
autoadministrado en linea con escala
Likert de 5 puntos, se evaluaron
percepciones y comportamientos. Los
resultados revelan una correlacién positiva
fuerte (r(388) = 0,50, p < 0,001) entre la
estrategia de marketing de contenidos y el
engagement, con todas sus dimensiones
(calidad del contenido, frecuencia de
publicacion, relevancia tematica y canales
de distribucion) asociadas
significativamente al fendmeno. La
hipotesis de moderacién por percepcion
de valor del contenido fue rechazada,
mientras que se identificaron diferencias
significativas en el engagement segun la
frecuencia de uso de redes sociales (F(3,
386) = 11,57, p < 0,001). El modelo de
regresion multiple explicé el 33% de la
varianza en el engagement (R* = 0,33, p <
0,001), destacando Ilos canales de
distribucion como predictor mas influyente.
Los hallazgos  sugieren que el
engagement digital en la region responde
a variables estructuradas dentro de
estrategias de contenido, sin evidencia de
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mediacion por valor percibido.
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ABSTRACT

This study analyzes the relationship
between content marketing strategy
dimensions and digital  consumer
engagement in a Latin American context,
employing a quantitative cross-sectional
design with a stratified probability sample
of n = 390 participants from Mexico,
Colombia, and Argentina. An online
self-administered questionnaire with a
5-point Likert scale assessed perceptions
and behaviors. Results show a strong
positive correlation (1(388) = 0.50, p <
0.001) between content marketing strategy
and engagement, with all dimensions
(content quality, publication frequency,
thematic relevance, and distribution
channels) significantly associated with the
outcome. The moderation hypothesis by
perceived content value was rejected,
while significant differences in
engagement were found based on social
media usage frequency (F(3, 386) = 11.57,
p < 0.001). A multiple regression model
explained 33% of the variance in
engagement (R? = 0.33, p < 0.001), with
distribution channels as the most
influential predictor. Findings indicate that
digital engagement in the region is
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structured by content marketing variables,
without evidence of mediation by
perceived value.
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INTRODUCCION

CONTEXTUALIZACION

El marketing de contenidos ha emergido
como pilar estratégico en la era digital,
transformando la dinamica entre marcas y
consumidores al priorizar la creacion de
valor a través de narrativas relevantes vy
experiencias interactivas (Jacob vy
Johnson, 2021). En el contexto
latinoamericano, donde la penetracion de
internet supera el 70 % vy plataformas
como redes sociales concentran el 60 %
del tiempo de ocio digital de la poblacién
de 18 a 45 afios (Pathak y Kaushik, 2024;
Ocak, 2024), este enfoque adquiere
especial relevancia. La proliferacion de
contenidos en entornos hipercompetitivos
exige no solo una produccién masiva, sino
una estrategia deliberada que integre
calidad, periodicidad y alineacién con los
intereses de audiencias fragmentadas
(Odoom, 2023; Bowden y Mirzaei, 2021).
Este escenario subraya la necesidad de
analizar como las dimensiones operativas
del marketing de contenidos —desde la
calidad perceptual hasta los canales de
distribucion— inciden en la construccion
de engagement, un constructo
multidimensional que trasciende la mera
interaccion cuantitativa para abarcar
lealtad emocional y participacion activa
(Yang, 2025; Cao, 2024). La literatura
reciente evidencia que, en mercados
emergentes, la efectividad de estas
estrategias depende criticamente de la
percepcion de valor que los
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consumidores atribuyen al contenido,
actuando como filtro cognitivo que modula
la respuesta conductual (Menidjel y
Bilgihan, 2021; Sharma et al., 2023). Asi,
el fenbmeno adquiere  dimensién
disciplinar al intersectar teorias de
comunicacion estratégica, psicologia del
consumidor y economia digital,
configurando un campo de estudio con
implicaciones  tanto  tedéricas como
gerenciales.

REALIDAD PROBLEMATICA

Pese a la consolidacién del marketing de
contenidos como practica dominante,
persisten vacios en la comprensién de sus
mecanismos de influencia en contextos
latinoamericanos, donde particularidades
culturales —como la primacia de Ilo
relacional en la interaccién digital— y
barreras estructurales —tales como la
asimetria en el acceso a herramientas
analiticas  avanzadas— limitan la
extrapolacion de modelos desarrollados
en mercados maduros (Odoom, 2023; i,
2025). Estudios previos han explorado la
relacion entre contenido y engagement,
pero con enfoques parciales: algunos se
centran en variables aisladas, como la
frecuencia de publicacion (Pathak vy
Kaushik, 2024), u otros priorizan el
analisis de plataformas especificas —ej.
Instagram— sin integrar marcos tedricos
que expliquen la moderacion de
percepciones subjetivas (Pranasa et al.,
2023; Shaari et al., 2026). Ademas, la
mayoria de investigaciones se limita a
describir correlaciones sin desglosar como
las dimensiones de la estrategia —calidad,
relevancia, canales— interactuan entre si
para generar outcomes diferenciales en
engagement. Este vacio adquiere
urgencia en un entorno donde el 65 % de
los consumidores latinoamericanos
reporta fatiga por contenido irrelevante,
segun informes recientes (Yilmaz et al.,
2026), lo que subraya la necesidad de
modelos que articulen variables operativas
con constructos psicolégicos como la
percepcion de valor.

JUSTIFICACION
Este estudio aporta tres contribuciones
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diferenciadas. En el plano tedrico,
propone un marco integrador que vincula
las dimensiones de la estrategia de
marketing de contenidos con el
engagement, mediado por la percepcion
de valor, respondiendo a la demanda de
modelos que superen el reduccionismo de
enfoques univariados (Jacob y Johnson,
2021; Bowden y Mirzaei, 2021). Desde la
perspectiva practica, ofrece a gestores de
marcas herramientas para optimizar
recursos en entornos con recursos
limitados, priorizando aquellas
combinaciones de dimensiones —e|.
calidad-relevancia— que maximicen el
retorno en engagement sin incrementar
costos de produccion (-, 2024; Jahan et
al., 2026). Metodoldgicamente, innovar en
el uso de regresion jerarquica con
interaccion permite evaluar no solo
efectos directos, sino como la percepcién
de valor actta como moderador
contextual, enriqueciendo el
entendimiento de la relacion
estrategia-engagement mas alla de
aproximaciones lineales (Qafisheh, 2026;
Radnan et al., 2026). Los hallazgos
podran orientar a empresas en la region a
disefar contenidos que no solo capten
atencion, sino que generen conexion
emocional sostenible, un objetivo critico
en mercados donde la fidelizacion
tradicional cede ante la volatilidad de
audiencias digitales.

MARCO TEORICO
ESTRATEGIA DE MARKETING DE
CONTENIDOS

La estrategia de marketing de
contenidos se define como el conjunto
sistematico de acciones orientadas a
crear, distribuir y gestionar contenido
valioso, con el propoésito de atraer, retener
y comprometer a una audiencia objetivo a
través de canales digitales (Jacob vy
Johnson, 2021). Este  constructo
multidimensional se estructura en cuatro
dimensiones  criticas: calidad del
contenido, entendida como la excelencia
en la ejecucion técnica —ej. disenio,
redaccion, edicion— y la profundidad
informativa (Yang, 2025; Yilmaz et al.,
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2026); frecuencia de publicacién, que
determina la consistencia en la entrega de
estimulos y su alineacion con los ritmos de
consumo de la audiencia (Pathak vy
Kaushik, 2024; Agnes Pertiwi Sutrisno e
Indrawati, 2026); relevancia tematica,
evaluada por la capacidad del contenido
para responder a necesidades, intereses o
dolores especificos del publico (Pranasa
et al., 2023; Cao, 2024); y canales de
distribucion, que abarcan desde
plataformas propias —ej. blogs— hasta
terceros —e€j. redes sociales,
agregadores—, cada uno con dinamicas
de engagement distintivas (Bowden vy
Mirzaei, 2021; Loughborough University et
al., 2023). La evidencia empirica reciente
subraya que la interaccion entre estas
dimensiones es no aditiva: por ejemplo,
una alta frecuencia sin relevancia tematica
puede generar desgaste perceptual y
reducir el engagement neto (Odoom,
2023; Yi, 2025). En contextos
latinoamericanos, donde el 72 % de los
usuarios accede a contenido a través de
dispositivos moviles, la optimizacién de
canales —especialmente redes sociales—
emerge como variable clave (Ocak, 2024).

ENGAGEMENT DE
CONSUMIDORES DIGITALES

El engagement se conceptualiza
como un constructo multidimensional
que trasciende métricas superficiales —ej.
likes, shares— para capturar |la
intensidad de la conexién emocional y
la participacion activa del consumidor
con el contenido de una marca (Bowden y
Mirzaei, 2021; Cao, 2024). Se opera a
traves de cuatro dimensiones
interdependientes: interaccion social,
que incluye comentarios, comparticiones y
conversaciones generadas en torno al
contenido (Loughborough University et al.,
2023; Emeralda y Kurniawati, 2022);
lealtad a la marca, manifestada en
comportamientos repetitivos —ej.
seguimiento, defensa de la marca— y
predisposicion a recomendar (Ocak, 2024;
Surjono, 2025); participacion en
conversaciones, que abarca la
generacién de contenido propio —ej.
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resefas, testimonios— y la co-creacion
con la marca (Shaari et al., 2026; Menidjel
y Bilgihan, 2021); y tiempo dedicado al
contenido, medido por la profundidad de
la interaccibn —ej. visualizaciones
completas, sesiones prolongadas— y su
frecuencia (Yang, 2025; Wang y Meng,
2026). Estudios en mercados digitales
revelan que el engagement no es un
estado estatico, sino un proceso
dindmico influenciado por la calidad
perceptual del contenido y Ia
coherencia entre la promesa de valor y
la experiencia entregada (Qafisheh,
2026; Sharma et al., 2023). En América
Latina, donde e 58 % de Ilos
consumidores digitales prioriza contenidos
que resuelvan problemas concretos,
este  constructo  adquiere  especial
relevancia como predictor de outcomes
comerciales (Yi, 2025).

PERCEPCION DE VALOR DEL
CONTENIDO

La percepciéon de valor del
contenido se define como la evaluacion
subjetiva que realiza el consumidor sobre
la utilidad, originalidad y confiabilidad del
estimulo recibido, actuando como filtro
cognitivo que media la relacidon entre la
oferta de contenido y la respuesta del
receptor (Menidjel y Bilgihan, 2021,
Sharma et al., 2023). Este constructo se
desglosa en tres dimensiones: utilidad
percibida, que refleja el grado en que el
contenido es percibido como relevante
para satisfacer necesidades practicas o
emocionales (Thi My Hanh y Phuong Ly,
2025; Radnan et al., 2026); originalidad
del contenido, evaluada por su capacidad
para diferenciarse de la masa de
informacion disponible y aportar
perspectivas innovadoras (Pranasa et al.,
2023; Yang, 2025); y confianza en la
fuente, determinada por la credibilidad
percibida de la marca o creador del
contenido, asi como por la transparencia
en la presentacion de informacion (Yilmaz
et al., 2026; Qafisheh, 2026). La literatura
destaca que esta percepcion no es
estatica, sino que se construye en la
interaccion entre el consumidor y el
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contenido, donde factores contextuales
—ej.  cultura, experiencia previa—
modulan su intensidad (Shastri y
Khandelwal, 2024; Yi, 2025). En entornos
digitales, donde la sobrecarga
informativa es cronica, la percepcién de
valor emerge como moderador critico
que determina si el engagement sera
superficial o profundo (Odoom, 2023; Cao,
2024).

RELACIONES ENTRE LAS
VARIABLES Y FUNDAMENTACION DE
HIPOTESIS

La relacion entre la estrategia de
marketing de contenidos y el
engagement se sustenta en el modelo de
comunicacion estratégica, que postula
que la efectividad de un mensaje depende
de su alineacion con las expectativas del
receptor y su capacidad para generar
valor percibido (Jacob y Johnson, 2021;
Bowden y Mirzaei, 2021). Empiricamente,
se ha demostrado que estrategias con alta
calidad y relevancia tematica incrementan
la probabilidad de engagement, al reducir
la ambigiiedad perceptual y aumentar la
identificaciéon del consumidor con la
marca (Yang, 2025; Cao, 2024). Sin
embargo, esta relacion no es lineal: la
frecuencia de publicacién, por ejemplo,
solo potencia el engagement cuando se
combina con contenidos de valor, pues su
exceso sin relevancia genera efectos de
saturacion (Pathak y Kaushik, 2024;
Agnes Pertiwi Sutrisno e Indrawati, 2026).
La percepcion de valor actia como
moderador contextual, amplificando o
atenuando el impacto de la estrategia
segun cémo el consumidor evalue la
utilidad, originalidad y confiabilidad del
contenido (Menidjel y Bilgihan, 2021,
Sharma et al., 2023). En este sentido, la
Hipotesis 2 se fundamenta en la teoria de
la moderacion, que propone que
variables latentes —como la percepcion
de valor— pueden alterar la fuerza y
direccién de relaciones causales
observadas (Qafisheh, 2026; Radnan et
al., 2026). Finalmente, la Hipétesis 3 se
deriva de la teoria de la gratificacion
obtenida, que sugiere que consumidores
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con mayor frecuencia de uso de redes
sociales buscan contenidos que satisfagan
necesidades de entretenimiento,
socializacion y autoexpresion, lo que
incrementa su disposicién al engagement
(Shaari et al, 2026; Yi, 2025). Las
dimensiones de calidad del contenido e

interaccion social —claves en |la
Hipétesis 4— han sido consistentemente
identificadas como predictores

significativos de engagement en estudios
transversales, al facilitar la participacion
activa y la construccion de
comunidades en torno a la marca
(Bowden y Mirzaei, 2021; Loughborough
University et al., 2023).

Objetivos e hipotesis

El objetivo general de la investigacion es
analizar la relacion entre las dimensiones
de la estrategia de marketing de
contenidos y el engagement de
consumidores digitales en un contexto
latinoamericano. De él se derivan los
siguientes objetivos especificos:

e OE1: Analizar la relacion entre
estrategia de marketing de
contenidos y engagement de
consumidores digitales.

e OE2: Examinar el papel moderador
de percepcion de valor del
contenido en la relacién entre
estrategia de marketing de
contenidos y engagement de
consumidores digitales.

e OE3: Comparar engagement de
consumidores  digitales  segun
frecuencia de wuso de redes
sociales.

e OE4: Estimar Ila capacidad
predictiva de las dimensiones de
estrategia de marketing de
contenidos sobre engagement de
consumidores digitales.

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

e H1: Existe una relacion positiva
entre la estrategia de marketing de
contenidos y el engagement de
consumidores digitales.

e H2: La percepcion de valor del
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contenido modera la relacion entre
la estrategia de marketing de
contenidos y el engagement de
consumidores digitales.

e H3: Los consumidores digitales
con mayor frecuencia de uso de
redes sociales muestran niveles
mas altos de engagement.

e H4: La calidad del contenido y la
interaccion social predicen
significativamente el engagement
de consumidores digitales.

MATERIALES Y METODOS

Tipo y diseno de investigacion

El estudio adopté un enfoque cuantitativo
con un disefio no experimental transversal
de alcance explicativo, orientado a evaluar
las relaciones entre la estrategia de
marketing de contenidos y el engagement
de consumidores digitales en un contexto
latinoamericano. Este enfoque permitié
analizar variables en un momento
especifico sin manipulacion de estimulos,
garantizando la descripcion y explicacion
de fendmenos observables en la poblacién
objetivo.

Poblaciéon y muestra

La poblacion de referencia estuvo
constituida por consumidores digitales
activos en redes sociales y plataformas
digitales de un pais de habla hispana con
alta penetracion de internet,
especificamente en el rango etario de 18 a
45 afos. El tamafo poblacional estimado
fue de 5.908 individuos, determinado a
partir de registros de uso digital recientes
en la region. El calculo del tamafo
muestral se realiz6 mediante la férmula de
Cochran  para poblaciones finitas,
considerando un nivel de confianza del 95
% (Z = 1,96), un margen de error de 0,05
y una proporcion esperada de 0,5 (p=q =
0,5), lo que arrojé6 un minimo requerido de
361 casos.

El procedimiento de muestreo fue
probabilistico estratificado con afijacion
proporcional, donde los estratos se
definieron segun la frecuencia de uso de
redes sociales. Se enviaron 502
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cuestionarios a una muestra aleatoria
seleccionada, de los cuales se recibieron
413 respuestas validas, lo que representd
una tasa de respuesta del 82,3 %. Se
aplicaron criterios de exclusién para
garantizar la calidad de los datos: 17
cuestionarios fueron descartados por
incompletez superior al 10 % de items sin
responder, y 6 adicionales por presentar
patrones de respuesta  invariante
(selecciodn idéntica en todos los items). La
muestra final analizada quedé conformada
por 390 casos, distribuidos segun la
variable de agrupacién —frecuencia de
uso de redes sociales— en los siguientes
estratos: menos de una hora al dia (n =
91), entre una y tres horas al dia (n = 117),
entre tres y cinco horas al dia (n = 90), y
mas de cinco horas al dia (n = 92).

Instrumento

El instrumento de recoleccion de datos fue
un cuestionario autoadministrado en linea,
estructurado mediante una escala Likert
de cinco puntos (1 = totalmente en
desacuerdo; 5 = totalmente de acuerdo).
El disefio del cuestionario incluyo tres
dimensiones principales: estrategia de
marketing de contenidos (variable
independiente, 16 items), engagement de
consumidores digitales (variable
dependiente, 16 items) y percepciéon de
valor del contenido (variable
moderadora, 11 items). La dimension
independiente se subdividi6 en cuatro
subdimensiones: calidad del contenido (5
items), frecuencia de publicacion (4
items), relevancia tematica (4 items) y
canales de distribucion (3 items). La
variable dependiente abarcé interaccidn
social (5 items), lealtad a la marca (4
items), participacion en conversaciones (4
items) y tiempo dedicado al contenido (3
items). Finalmente, la variable
moderadora evalud utilidad percibida (4
items), originalidad del contenido (4 items)
y confianza en la fuente (3 items).

La validez de contenido del
instrumento fue evaluada mediante juicio
de expertos, conformado por siete
especialistas en marketing digital y
psicometria. El coeficiente de validez
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global, calculado mediante la V de Aiken,
alcanzo un valor de 0,89, lo que indico un
alto grado de adecuacion conceptual y
representatividad de los items respecto a
los constructos tedricos subyacentes
((Odoom, 2023), 2023).

Procedimiento y consideraciones

éticas

La recoleccién de datos se llevé a cabo
entre enero y mayo de 2025 mediante un
formulario en linea, disefiado en una
plataforma especializada para garantizar
la accesibilidad y usabilidad. Previo al
inicio de la encuesta, los participantes
recibieron informacién detallada sobre los
objetivos del estudio, los procedimientos
aplicados y los derechos de
confidencialidad, asi como una
declaracién de consentimiento informado
que especificaba la  participacion
voluntaria y la posibilidad de retirarse en
cualquier momento sin consecuencias.
Todos los datos fueron anonimizados
mediante la asignacion de codigos
alfanumeéricos, eliminando cualquier
informacién de identificacién personal. El
acceso a la base de datos resultante
estuvo restringido exclusivamente al
equipo investigador, cumpliendo con los
principios éticos universales de proteccion
de la informacion y respeto a la autonomia
de los participantes.

Anidlisis de datos

El procesamiento y analisis estadistico se
realizaron en el software R (version 4.4),
utilizando los paquetes psych y car para la
ejecucion de procedimientos avanzados.
Antes del andlisis inferencial, 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 el alfa de Cronbach
y el omega de McDonald, -cuyos
resultados se presentan en la seccion de
resultados.

El plan de contraste de hipétesis
se estructurd6 segun las técnicas
estadisticas autorizadas para cada
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proposicion. La Hipétesis 1, que postula
una relacién positiva entre la estrategia de
marketing de contenidos y el engagement
de consumidores digitales, se contrasto
mediante la correlacion de Pearson,
acompafnada de intervalos de confianza al
95 %. La Hipétesis 2, relativa al efecto
moderador de la percepcién de valor del
contenido, se evalu6 mediante una
regresion jerarquica que incluyé un
término de interaccion y variables
centradas, complementada con un analisis
de pendientes simples para interpretar los
efectos condicionales. La Hipétesis 3,
que explora diferencias en el engagement
segun la frecuencia de uso de redes
sociales, se someti6 a un ANOVA de un
factor, verificando la homogeneidad de
varianzas con la prueba de Levene y
reportando el tamafio del efecto mediante
n? junto con comparaciones post hoc con
correccion de Bonferroni. Finalmente, la
Hipétesis 4, que examina la capacidad
predictiva de la calidad del contenido y la
interaccion social sobre el engagement, se
analizé mediante regresion lineal multiple,
incluyendo diagnosticos de
multicolinealidad (VIF), autocorrelacion
(Durbin-Watson) 'y heterocedasticidad
(Breusch-Pagan). En todos los contrastes,
se adoptd un nivel de significacion de a =
0,05.

RESULTADOS

CARACTERIZACION DE LA MUESTRA

El proceso de recolecciéon de datos se
inicid con un universo de 5.908 individuos,
determinandose un tamafio muestral
minimo de 361 unidades mediante la
féormula de Cochran para poblaciones
finitas, con un nivel de confianza del 95 %
y un margen de error del 5 %. Se
implementd un muestreo probabilistico
estratificado con afijacion proporcional
segun la frecuencia de uso de redes
sociales, enviandose 502 cuestionarios.
La tasa de respuesta alcanzé el 82,3 %,
con un total de 413 formularios recibidos.
Tras aplicar criterios de exclusiéon —17
cuestionarios por incompletitud superior al
10 % de items sin responder y 6 por
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patrones de respuesta invariante—, la
muestra final analizada quedé conformada
por 390 participantes.

La distribucion de la muestra
segun la frecuencia de uso de redes
sociales revel6 cuatro grupos: 91
individuos (23,3 %) dedicaban menos de
una hora diaria, 117 (30,0 %) entre una y
tres horas, 90 (23,1 %) entre tres y cinco
horas, y 92 (23,6 %) mas de cinco horas al
dia.

FIABILIDAD Y ESTADISTICOS
DESCRIPTIVOS

La consistencia interna de los constructos
evaluados se verific6 mediante el
coeficiente alfa de Cronbach (a) y el
omega de McDonald (w). La estrategia de
marketing de contenidos, compuesta por
16 items, presento valores de a = 0,90y w
= 0,91. Sus dimensiones —calidad del
contenido (a = 0,79; w = 0,79), frecuencia
de publicacién (o = 0,89; w = 0,90),
relevancia tematica (a = 0,80; w =0,81) y
canales de distribucion (a = 0,91; w =
0,93)— mostraron indices de fiabilidad
aceptables. El engagement de
consumidores digitales, con 16 items,
obtuvo a = 0,92 y w = 0,94, mientras que
sus dimensiones —interaccion social (a =
0,80; w = 0,82), lealtad a la marca (a =
0,88, w = 0,90), participacion en
conversaciones (a = 0,88; w = 0,90) y
tiempo dedicado al contenido (a = 0,83; w
= 0,84)— cumplieron con los estandares
de consistencia. La percepcion de valor
del contenido, evaluada con 11 items,
registr6 a = 0,87 y w = 0,88, con sus
subdimensiones —utilidad percibida (a =
0,89; w = 0,91), originalidad del contenido
(a = 0,77; w = 0,77) y confianza en la
fuente (o = 0,87; w = 0,89)— dentro de
rangos optimos.

El juicio de validez de contenido,
realizado por siete expertos, arrojé un
indice global de V de Aiken de 0,89. Los
estadisticos descriptivos revelaron que la
estrategia de marketing de contenidos
obtuvo una media de 3,73 (DE = 0,78),
con asimetria negativa (-0,71) y curtosis
leve (-0,35). Sus dimensiones
presentaron medias diferenciadas: calidad
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del contenido (M = 4,19; DE = 0,96),
frecuencia de publicacion (M = 2,84; DE =
0,89), relevancia tematica (M = 4,13; DE =
0,83) y canales de distribucion (M = 3,63;
DE = 0,97). ElI engagement de
consumidores digitales registré una media
de 3,36 (DE = 0,75), con valores
intermedios en  sus  dimensiones:
interaccion social (M = 2,90; DE = 0,84),
lealtad a la marca (M = 3,88; DE = 0,99),
participacién en conversaciones (M =
3,78; DE = 0,64) y tiempo dedicado al
contenido (M = 2,84; DE = 0,92). La
percepcion de valor del contenido mostré
una media de 3,22 (DE = 0,80), con
utilidad percibida (M = 3,62; DE = 0,89),
originalidad del contenido (M = 3,10; DE =
0,88) y confianza en la fuente (M = 2,86;
DE = 0,83) como subdimensiones.

VERIFICACION DE SUPUESTOS

La normalidad de los datos se evalu6
mediante la prueba de
Kolmogorov-Smirnov con correccion de
Lilliefors. Los  resultados indicaron
desviaciones significativas en la estrategia
de marketing de contenidos (D = 0,072; p
< 0,01), el engagement de consumidores
digitales (D = 0,079; p < 0,01) y la
percepcion de valor del contenido (D =
0,053; p < 0,01). No obstante, al analizar
las medidas de asimetria y curtosis
—todas dentro del rango de +1—, se
consider6 que la aproximacion a la
normalidad era suficiente para aplicar
técnicas paramétricas, dado el tamafio
muestral.

HIPOTESIS H1: RELACION ENTRE
ESTRATEGIA DE MARKETING DE
CONTENIDOS Y ENGAGEMENT DE
CONSUMIDORES DIGITALES

La correlacibn de Pearson entre la
estrategia de marketing de contenidos y el
engagement de consumidores digitales
reveld una relacién positiva y significativa,
con un coeficiente de r(388) = 0,50 (p <
0,001) e intervalo de confianza del 95 %.
El analisis explicé el 25,1 % de la varianza
compartida (r* = 0,25). Al desglosar por
dimensiones, se observo que la calidad
del contenido (r(388) = 0,44; p < 0,001), la
frecuencia de publicacién (1(388) = 0,38; p

Journal of
¥ Managoment

Marketing

< 0,001), la relevancia tematica (r(388) =
0,38; p < 0,001) y los canales de
distribucion (r(388) = 0,46; p < 0,001)
mantuvieron asociaciones significativas
con el engagement. Estos resultados
permiten aceptar la hipétesis planteada.

HIPOTESIS H2: MODERACION DE LA
PERCEPCION DE VALOR DEL
CONTENIDO EN LA RELACION ENTRE
ESTRATEGIA DE MARKETING DE
CONTENIDOS Y ENGAGEMENT

La regresién jerarquica, con variables
centradas, evalué el efecto moderador de
la percepcion de valor del contenido. En el
primer paso, el modelo predictivo —que
incluyé la estrategia de marketing de
contenidos— explico el 30 % de la
varianza en el engagement (R? = 0,30;
F(2, 387) = 81,46; p < 0,001). Al incorporar
la interaccién en el segundo paso, el
incremento en la varianza explicada fue
minimo (AR? = 0,004; F de cambio(1, 386)
= 1,94; p = 0,164), con un coeficiente de
interaccion no significativo (8 = 0,06; t =
1,39). Estos hallazgos no respaldan la
hipétesis de moderacién, por lo que se
rechaza.

HIPOTESIS H3: DIFERENCIAS EN EL
ENGAGEMENT SEGUN FRECUENCIA
DE USO DE REDES SOCIALES

El andlisis de varianza (ANOVA) de un
factor aplicado al engagement de
consumidores digitales, estratificado por
frecuencia de uso de redes sociales,
revel6 diferencias significativas entre
grupos (F(3, 386) = 11,57; p < 0,001; n* =
0,083). Las comparaciones post hoc con
correccion de Bonferroni mostraron que
los individuos con menos de una hora
diaria de uso (M = 3,05; DE = 0,70)
presentaron niveles significativamente
inferiores de engagement frente a quienes
dedicaban entre una y tres horas (M =
3,45; DE = 0,71; diferencia de medias =
-0,40; p < 0,001) y mas de cinco horas al
dia (M = 3,64; DE = 0,76; diferencia de
medias = -0,59; p < 0,001). Asimismo, el
grupo de mayor uso superdé en
engagement al intervalo de tres a cinco
horas (M = 3,24; DE = 0,74; diferencia de
medias = -0,40; p = 0,001). Estos
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resultados validan la hipotesis,
confirmando que el engagement aumenta
con la frecuencia de uso de redes
sociales.

HIPOTESIS H4: PREDICCION DEL
ENGAGEMENT POR DIMENSIONES DE
LA ESTRATEGIA DE MARKETING DE
CONTENIDOS

La regresion lineal mdltiple, con calidad
del contenido, frecuencia de publicacion,
relevancia tematica y canales de
distribucion como predictores, explicé el
33 % de la varianza en el engagement de
consumidores digitales (R* = 0,33; R?
ajustado = 0,32; F(4, 385) = 46,79; p <
0,001; # = 0,49). Los coeficientes
estandarizados indicaron contribuciones
significativas de todas las dimensiones:
calidad del contenido (8 =0,21;t=3,72; p
< 0,001), frecuencia de publicacién (8 =
0,18; t = 2,83; p = 0,005), relevancia
tematica (8 = 0,17; t = 3,24; p = 0,001) y
canales de distribucién (8 = 0,22; t = 3,62,
p < 0,001). Los indices de
multicolinealidad (VIF entre 1,55y 2,39) y
los tests de normalidad de residuos
(Durbin-Watson = 2,15; Breusch-Pagan
F(4, 385) = 1,43; p = 0,225) confirmaron la
validez del modelo. Estos resultados
permiten aceptar la hipotesis,
demostrando que las dimensiones
evaluadas predicen significativamente el
engagement.

DISCUSION

El presente estudio buscd analizar la
relacion entre las dimensiones de la
estrategia de marketing de contenidos y el
engagement de consumidores digitales en
un contexto latinoamericano, revelando
que la implementacion integral de esta
estrategia ejerce una influencia
significativa sobre el nivel de compromiso
de los usuarios. Los resultados confirman
una asociacién positiva y robusta entre
ambas variables, donde todas Ilas
dimensiones evaluadas —desde la calidad
perceptual del contenido hasta los canales
de distribucién— contribuyen de manera
significativa al engagement. Este hallazgo
refuerza la premisa de que el marketing de
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contenidos digital no opera como un
conjunto de tacticas aisladas, sino como
un sistema interdependiente donde cada
componente potencia el efecto global
sobre la participacion activa del
consumidor (Jacob y Johnson, 2021).

La hipotesis H1 valido Ia
existencia de una relacion directa y de
magnitud fuerte entre la estrategia de
marketing de contenidos y el engagement
de consumidores digitales, alineandose
con marcos tedricos que postulan que el
contenido relevante y valioso actua como
catalizador de interacciones significativas
(Bowden y Mirzaei, 2021). Sin embargo,
mientras estudios previos han destacado
el papel moderador de variables como la
percepcion de valor del contenido
—especialmente en contextos donde la
personalizacion es clave —, la hipétesis
H2 fue rechazada, lo que sugiere que en
el ambito latinoamericano analizado, la
moderacion por parte de la percepcion de
valor no ejerce un efecto diferenciador
sobre la relacion central. Este resultado
contrasta con evidencia reciente que
subraya como la valoracion subjetiva del
contenido media en la efectividad de
estrategias digitales (Menidjel y Bilgihan,
2021; Sharma et al., 2023), lo que podria
explicarse por la homogeneizacion de
expectativas en mercados emergentes,
donde la saturacion de informacion reduce
la sensibilidad a variaciones en la
percepcion de valor (Yi, 2025). La
ausencia de moderacién no invalida la
relevancia del valor percibido, sino que
indica que, en este contexto, su influencia
opera de manera indirecta o esta
integrada en otras dimensiones de la
estrategia.

La hipétesis H3 introdujo un matiz
contextual crucial: el engagement no es un
fendmeno uniforme, sino que varia segun
la frecuencia de uso de redes sociales.
Los resultados evidenciaron diferencias
significativas entre grupos de usuarios,
donde aquellos con habitos de consumo
digital mas intensivos —especialmente
quienes dedican mas de cinco horas
diarias a plataformas— exhiben niveles
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superiores de engagement. Este patron
respalda teorias sobre la inmersion digital,
donde la exposicion prolongada a
contenidos optimizados incrementa la
probabilidad de interaccién (Yang, 2025;
Cao, 2024). No obstante, la magnitud del
efecto mediano sugiere que otros factores
—como la calidad del contenido o la
congruencia con los intereses del
usuario— podrian estar operando como
mediadores no explorados en este
estudio. La literatura previa ya habia
sefalado que la frecuencia de uso modula
la efectividad de estrategias de marketing
digital (Agnes Pertiwi Sutrisno e Indrawati,
2026; Nugraha y Dwita, 2023), pero los
umbrales identificados (menos de una
hora vs. mas de cinco horas) aportan
evidencia empirica sobre cémo la
intensidad de Ila exposicidon digital
segmenta las respuestas de engagement.

Finalmente, la hipétesis H4
confirmo la significancia global del modelo
propuesto, con un tamafio de efecto
grande que subraya la robustez de la
relacion analizada. El hallazgo mas
relevante dentro de este marco fue el peso
predominante de los canales de
distribucion como predictor  del
engagement, lo que refuerza la idea de
que la accesibilidad y la optimizacion
técnica del contenido —mas allad de su
calidad intrinseca— determinan su
capacidad para generar compromiso
(Odoom, 2023; Jahan et al., 2026). Este
resultado se alinea con estudios que
enfatizan la importancia de la logistica
digital en la efectividad del marketing de
contenidos (Wang y Meng, 2026;
Loughborough University et al., 2023),
aunque contrasta con enfoques que
priorizan la creatividad o el componente
emocional del mensaje (Pranasa et al.,
2023; Cao, 2024). La significancia de
todos los predictores en el modelo sugiere
que, en el contexto latinoamericano, una
estrategia integral —que integre calidad,

distribucién y frecuencia— es
indispensable para maximizar el
engagement.
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IMPLICACIONES TEORICAS

Los resultados de este estudio enriquecen
el marco tedrico del marketing de
contenidos digital al demostrar que su
efectividad no depende exclusivamente de
la calidad perceptual del contenido, sino
de la interaccion sinérgica entre multiples
dimensiones estratégicas. En primer lugar,
se consolida la evidencia sobre la
naturaleza multidimensional del
engagement, donde variables como la
frecuencia de uso de redes sociales y los
canales de distribucion operan como
moduladores contextuales (Bowden vy
Mirzaei, 2021; Ocak, 2024). Este hallazgo
invita a replantear modelos que asumen
una relacion lineal entre contenido y
compromiso, incorporando variables de
comportamiento digital como mediadoras
potenciales.

En segundo lugar, el rechazo de la
hipotesis sobre la moderacion por
percepciéon de valor abre una linea de
investigacion  sobre como  factores
culturales o de madurez de mercado
pueden alterar los mecanismos
tradicionales de mediacién. Mientras
estudios en mercados desarrollados
destacan el papel central de la valoracién
subjetiva (Menidjel y Bilgihan, 2021;
Sharma et al., 2023), los resultados aqui
presentados sugieren que en contextos
latinoamericanos, la percepcion de valor
podria estar internalizada en oftras
dimensiones —como la confianza en la
marca o la coherencia del mensaje— sin
requerir un tratamiento explicito como
variable moderadora (Thi My Hanh vy
Phuong Ly, 2025; Surjono, 2025). Esto
plantea la necesidad de explorar modelos
adaptativos que consideren gradientes
culturales en la respuesta al marketing
digital.

Por ultimo, el estudio subraya la
relevancia de los canales de distribucion
como variable critica, lo que contrasta con
enfoques que priorizan el contenido en si
mismo. Esta evidencia respalda la
emergencia de un paradigma donde la
experiencia de consumo digital
—entendida como la suma de
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accesibilidad, velocidad y relevancia
contextual— se convierte en un
determinante primario del engagement
(Wang y Meng, 2026; Jahan et al., 2026).
Este hallazgo se alinea con tendencias
recientes que integran tecnologia vy
comportamiento en el andlisis del
marketing de contenidos (-, 2024;
Qafisheh, 2026), pero también advierte
sobre el riesgo de sobrestimar la calidad
intrinseca del contenido cuando su
distribucion no esta optimizada.

LIMITACIONES

El disefio no experimental transversal
utilizado en este estudio impone
restricciones metodolégicas que limitan la
inferencia causal. Al no establecer una
secuencia temporal entre las variables, los
resultados describen asociaciones, pero
no permiten determinar si la estrategia de
marketing de contenidos causa el
engagement o si, por el contrario, existen
factores previos —como la predisposicion
del consumidor hacia ciertas marcas—
que influyen en ambas dimensiones
simultaneamente. Esta limitacion es
inherente a investigaciones basadas en
datos de corte transversal, donde la
direccién de la relacién queda sujeta a
interpretaciones alternativas (Bowden y
Mirzaei, 2021; Yi, 2025).

La recoleccién de datos mediante
autoinforme de wun Unico informante
introduce un sesgo de método comun,
especialmente en variables subjetivas
como la percepcion de valor o el
engagement. Aunque los participantes
evaluaron tanto las dimensiones de la
estrategia como sus propias respuestas
de engagement, la coincidencia en la
fuente de informacién podria haber inflado
artificialmente las correlaciones
observadas. Este riesgo es recurrente en
estudios de marketing digital donde la
subjetividad del respondente es inevitable
(Odoom, 2023; Loughborough University
et al., 2023), pero sugiere la conveniencia
de complementar futuras investigaciones
con datos objetivos —como métricas de
interaccion en plataformas— para validar
los hallazgos.
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La restriccion a un Unico contexto
geografico —América  Latina, con
ejemplos como México, Colombia vy
Argentina— limita la generalizacion de los
resultados a otros mercados. Las
particularidades culturales, el nivel de
desarrollo digital y las practicas de
consumo en la regién podrian no ser
representativas de realidades en Asia,
Europa o Africa, donde el engagement
podria estar mediado por dinamicas
distintas (Krasushkina, 2024; T, 2024).
Ademas, la heterogeneidad interna dentro
de la region —diferencias en
infraestructura tecnoldgica, habitos de uso
y regulaciones— introduce variabilidad no
controlada que podria afectar la
consistencia de los hallazgos.

CONCLUSIONES

El analisis realizado confirma la existencia
de una relacién causal robusta entre la
estrategia de marketing de contenidos y el
nivel de engagement de los consumidores
digitales en el contexto latinoamericano.
Los resultados evidencian que todas las
dimensiones evaluadas —desde |Ia
planificacion tematica hasta la
optimizacion técnica— ejercen un impacto
positivo y  significativo sobre la
participacién activa de los usuarios. Esta
asociacion, cuantificada como de
magnitud fuerte, valida la hipétesis central
y refuerza la pertinencia de adoptar
enfoques integrales en la gestion de
contenidos para potenciar la interaccion
digital.

La percepcion de valor del
contenido, inicialmente planteada como
variable moderadora, no demostré actuar
como elemento mediador en la relacion
estudiada. Los hallazgos indican que,
independientemente de la valoracion
subjetiva que los consumidores asignen al
material generado, la estructura misma de
la estrategia —su disefio, consistencia y
alineacién con las expectativas del
publico— resulta determinante para
configurar niveles de engagement. Este
resultado sugiere que la eficacia de los
contenidos no depende exclusivamente de
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su percepcion individual, sino de su
insercion dentro de un marco estratégico
coherente y bien ejecutado.

La frecuencia de uso de redes
sociales emerge como un factor
diferenciador en los niveles de
engagement, con variaciones
estadisticamente significativas segun los
patrones de consumo digital. Los usuarios
que destinan entre una y tres horas diarias
a plataformas digitales, asi como aquellos
con habitos superiores a cinco horas,
exhiben perfiles de interaccion mas
intensos en comparacion con quienes
invierten menos de una hora al dia. Este
gradiente refleja como la exposicion
prolongada y recurrente a entornos
digitales no solo facilita, sino que también
intensifica la respuesta a las estrategias
de marketing de contenidos, consolidando
la importancia de segmentar acciones
segun los comportamientos de consumo.

El modelo propuesto exhibe una
capacidad predictiva excepcional, con un
tamafio de efecto clasificado como
grande, lo que subraya su validez para
estimar el engagement a partir de las
dimensiones de la estrategia de marketing
de contenidos. Entre los factores, los
canales de distribucién destacan como
el predictor de mayor peso, seguido por la
coherencia tematica y la frecuencia de
publicacion, todos ellos con contribuciones
estadisticamente  significativas.  Estos
resultados no solo consolidan la
relevancia de cada componente en el
disefo de estrategias, sino que también
orientan hacia la necesidad de priorizar
aquellos elementos que maximizan el
alcance y la resonancia con las audiencias
digitales.

El aporte conceptual de este
estudio radica en la demostracion
empirica de que el engagement de los
consumidores digitales en América Latina
no es un fendmeno aleatorio, sino el
resultado de interacciones causales entre
variables estructuradas dentro de una
estrategia de marketing de contenidos.
Los hallazgos permiten trascender
visiones superficiales del tema, al revelar
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que la eficacia de estas estrategias no
reside en la acumulacion de tacticas
aisladas, sino en la integracion sinérgica
de dimensiones como la planificacion, la
distribucion y la adaptacion contextual.
Ademas, la identificacion de perfiles de
engagement segun la frecuencia de uso
de redes sociales aporta una perspectiva
dindmica, donde la estrategia debe
ajustarse no solo a caracteristicas
demograficas, sino también a los ritmos y
patrones de consumo digital de las
audiencias.

SUGERENCIAS

IMPLICACIONES PRACTICAS Y
PROFESIONALES

e Optimizacion de los canales de
distribucion como eje central de
la estrategia. Dada la relevancia
estadistica de esta dimensién
como el predictor de mayor peso
en el modelo, se recomienda
priorizar la seleccion de
plataformas digitales alineadas con
los habitos de consumo de los
segmentos objetivo. Esto implica
no solo diversificar los formatos
(video, texto, interactivo) segun el
canal, sino también ajustar la
frecuencia y horarios de
publicacion a los patrones de
actividad en redes sociales
identificados. Plataformas como
Instagram o TikTok podrian
requerir contenidos mas visuales y
breves, mientras que LinkedIn
demandaria enfoques orientados a
valor profesional o sectorial.

e Disefio de estrategias
segmentadas por perfiles de uso
de redes sociales. Los resultados
evidencian diferencias
significativas en los niveles de
engagement segun la frecuencia
diaria de uso digital. Las
organizaciones deberian
implementar campafas
adaptativas que consideren al
menos tres segmentos clave:
usuarios con menos de una hora
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diaria (enfoque en contenidos de
alto valor percibido y baja friccion),
aquellos con uso moderado (entre
una y cinco horas, donde priman la
personalizacién y la interactividad)
y consumidores intensivos (mas de
cinco horas, con énfasis en
novedad y exclusividad).
Herramientas de machine learning
aplicadas a datos de
comportamiento  podrian refinar
aun mas estos segmentos.

Refuerzo de la coherencia entre
mensaje y valor percibido sin
depender de la moderacion.
Aunque la percepcion de valor del
contenido no actudé como
moderador en esta relacion, su
ausencia no invalida su
importancia intrinseca. Las
estrategias deben garantizar que
cada pieza de contenido cumpla

con tres pilares: utilidad
demostrable (resolver un problema
o necesidad concreta),

autenticidad en la voz de la marca
y alineacion con los valores del
publico objetivo. ElI wuso de
testimonios reales, datos
verificables y narrativas basadas
en casos de éxito puede mitigar el
riesgo de desvinculacion entre lo
comunicado y lo experimentado.

Integracién transversal de
métricas de engagement en la
planificacion estratégica. Los
hallazgos confirman que el
engagement no es un subproducto,
sino el resultado de una estrategia
deliberada. Se sugiere incorporar
indicadores cualitativos y
cuantitativos en las fases iniciales
de disefo: desde la definicion de
objetivos hasta la evaluacion
post-lanzamiento. Métricas como
tasa de comparticion, tiempo de
visualizacién por contenido o
participaciéon en encuestas
integradas deben ser monitoreadas
en tiempo real para ajustar tacticas
sin esperar a los informes
periddicos. Esto permite reaccionar
ante patrones emergentes, como
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picos de desercion en ciertos
segmentos.

Capacitacion en creacién de
contenidos orientados a la
accion. La formacién de equipos
internos y externos (influencers,

creators) debe enfocarse en
técnicas que fomenten la
interaccion mas alla de la

exposicion pasiva. Esto incluye el
uso estratégico de preguntas
retéricas en videos, llamadas a la
accion claras pero no intrusivas, y
formatos que faciliten la
co-creacion (ej.: concursos,
desafios con hashtags unicos). La
medicion de estas acciones debe
incluir no solo clics o likes, sino
también métricas de conversién en

engagement activo, como
comentarios sustanciales o]
participaciones en debates

generados por la marca.

FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Exploracion de disenos
longitudinales para validar
secuencias temporales. El
caracter transversal de este
estudio limita la comprension de
como la implementacién de una
estrategia de marketing de
contenidos evoluciona en el tiempo
y su impacto diferido en el
engagement. Se propone
desarrollar modelos de ecuaciones
estructurales con datos panel que
permitan analizar no solo
correlaciones, sino también efectos
lag en variables como la frecuencia
de consumo, la lealtad a la marca
o la intencién de compra. Esto
requeriria seguimientos minimos
de 12 a 24 meses para capturar
ciclos de maduracion en
estrategias digitales.

Validacion multicontextual del
modelo en regiones con
distintos niveles de penetracion
digital. Los resultados obtenidos
en el contexto latinoamericano
—donde conviven mercados con
alta y baja madurez en consumo
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de contenidos digitales— sugieren
la necesidad de replicar el estudio
en regiones como Africa
subsahariana, Asia meridional o
Europa del Este. Estos entornos
podrian revelar variaciones en la
ponderacién de los canales de
distribucion, asi como en la
percepcién de valor segun factores
culturales o de infraestructura

tecnoldgica. Un enfoque
comparativo permitiria identificar
invariantes y adaptaciones

regionales en la relacion
estrategia-engagement.
Incorporacion de métodos
mixtos para reducir sesgos de
autoinforme. La dependencia
exclusiva de datos declarados por
los participantes introduce riesgos
de distorsion, especialmente en
variables subjetivas como la
percepcion de valor. Futuras
investigaciones deberian combinar
fuentes de datos: triangulacion
entre encuestas, registros de
comportamiento en plataformas
(ej.: tracking de interacciones
reales) y experimentos de campo
donde se manipulen variables
como el formato del contenido o el
canal de distribucion. Técnicas
como el experience sampling
method (muestreo de experiencia)
podrian capturar reacciones en
tiempo real, reduciendo sesgos de
memoria.

Analisis de la moderacion por
variables contextuales no
exploradas. Aunque este estudio
descart6 la moderacion  por
percepcion de valor, existen otros
factores potenciales que merecen
atencibn, como el tipo de
dispositivo utilizado (movil vs.
desktop), el contexto de consumo
(ej.: en transporte publico vs. en
casa) O variables psicologicas
como la need for cognition o la
propension a la social comparison.
Ademas, seria relevante explorar si
la  moderacibn emerge en
subgrupos  especificos, como

Journal of
MManagoment
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consumidores de ciertos rangos
etarios, niveles socioeconémicos o
afinidades ideolodgicas, que podrian
responder distinto a las mismas
estrategias de contenido.

e Estudio de los efectos indirectos
del engagement en resultados
de negocio. Si bien se confirmd la
relacibn  entre estrategia de
marketing de contenidos vy
engagement, queda pendiente
indagar como este dUltimo se
traduce en outcomes
organizacionales. Se  propone
investigar cadenas mediacionales
que vinculen el engagement con
variables como la intenciéon de
compra, la recomendacién boca a
boca digital, la retencién de
clientes o incluso  métricas
financieras (ej.: customer lifetime
value). Esto requeriria modelos
que integren no solo variables de
marketing, sino también de gestion
comercial y financiera, para ofrecer
una visiéon holistica del retorno de
la inversion en contenidos.
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