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RESUMEN

Este estudio analiza la relacion entre el
modelo de contenidos digitales y la
intencion de compra en usuarios de
redes sociales mediante un enfoque
cuantitativo no experimental transversal,
aplicado a una muestra probabilistica
estratificada de n = 318 participantes en
América Latina (México, Colombia,
Argentina y Brasil). Los resultados revelan
una correlacion positiva moderada entre
el modelo de contenidos y la intencién de
compra (r(316) = 0,32, p < 0,001), con
todas sus dimensiones (relevancia
tematica, calidad visual/auditiva,
frecuencia/consistencia e interactividad)
asociadas significativamente al criterio. La
plataforma de red social actita como
moderador (AR? = 0,024, p = 0,002),
intensificando el efecto en entornos de alto
engagement. Ademas, se identifican
diferencias significativas en la intencién de
compra segun el tipo de usuario (F(2, 315)
= 7,54, p < 0,001), destacando menor
intencion en seguidores nuevos (<6
meses) frente a ocasionales (6 meses—2
afios). Un modelo de regresion multiple
(R? = 0,14, p < 0,001) confirma que la
frecuencia y consistencia son los
predictores mas robustos, mientras que la
relevancia tematica y calidad
visual/auditiva no alcanzan significancia
estadistica. Los hallazgos subrayan que el
modelo de contenidos opera como un
sistema interdependiente, donde Ia
sinergia entre disefio, plataforma y perfil
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del usuario determina su impacto en la
intencion de compra.
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ABSTRACT

This study examines the relationship
between digital content models and
purchase intention among social media
users through a quantitative,
cross-sectional non-experimental design
applied to a stratified probability sample of
n = 318 participants in Latin America
(Mexico, Colombia, Argentina, and Brazil).
Results show a moderate positive
correlation between the content model
and purchase intention (r(316) = 0.32, p <
0.001), with all dimensions (thematic
relevance, visual/audio quality,
frequency/consistency, and interactivity)
significantly associated with the outcome.
Social media platform acts as a
moderator (AR? = 0.024, p = 0.002),
strengthening the effect in
high-engagement environments.
Additionally, significant differences in
purchase intention were found across user
types (F(2, 315) = 7.54, p < 0.001), with
new followers (<6 months) showing lower
intention compared to occasional users (6
months—2 years). A multiple regression
model (R? = 0.14, p < 0.001) confirms that
frequency and consistency are the
strongest  predictors, while thematic
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relevance and visual/audio quality lack
statistical significance. Findings highlight
that the content model functions as an
interdependent system, where the synergy
between design, platform, and user profile
shapes its impact on purchase intention.
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purchase intention, social media, content
marketing, digital platforms
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INTRODUCCION

CONTEXTUALIZACION

El auge de las redes sociales como
espacios de interaccion comercial ha
redefinido los paradigmas de |la
comunicaciéon de marca, consolidandolas
como canales estratégicos para influir en
la intencibn de compra de los
consumidores (Anjorin et al., 2024). En
este marco, el modelo de contenidos
digitales emerge como un constructo
central, al integrar elementos de disefio,
narrativa y engagement que trascienden la
mera difusion publicitaria para generar
valor percibido (Koob, 2021). América
Latina, region caracterizada por una
penetracion masiva de plataformas
digitales = —con México, Colombia,
Argentina y Brasil liderando el uso activo
entre la poblacién de 18 a 45 anos—,
presenta un escenario idéneo para
analizar como estas estrategias se
adaptan a contextos culturales vy
tecnoldgicos heterogéneos (Mohamed,
2025). La literatura reciente subraya que
la efectividad de los contenidos no
depende unicamente de su produccion,
sino de su alineacion con las expectativas
cognitivas y emocionales de los usuarios,
un fenébmeno que adquiere mayor
relevancia en mercados emergentes
donde la confianza en la marca se
construye mediante interacciones digitales

Journal of
¥ Managoment

Marketing

continuadas (Tarabieh, 2022; Uludag et
al.,, 2024). En este sentido, el estudio se
inscribe en la corriente que explora los
mecanismos mediante los cuales los
contenidos digitales —desde su relevancia
tematica hasta su capacidad interactiva—
moldean las decisiones de consumo, un
vacio que persiste pese al crecimiento
exponencial de investigaciones sobre
marketing de influencia y electronic
word-of-mouth (Pan et al., 2024; Leong et
al., 2021).

REALIDAD PROBLEMATICA

Pese al consenso sobre la influencia de
las redes sociales en la intencion de
compra, persisten lagunas tedricas y
metodoldgicas que limitan la comprension
de su funcionamiento en contextos
latinoamericanos. En primer lugar, la
mayoria de los estudios se centran en
variables aisladas —como el brand equity
0 la calidad visual— sin integrar un
modelo multidimensional que evallie la
sinergia entre dimensiones como la
frecuencia de publicacion, la interactividad
o la consistencia narrativa (Alwan 'y
Alshurideh, 2022; Majeed et al., 2021).
Esta fragmentacion impide identificar qué
combinaciones de atributos generan
mayor  impacto, especialmente en
plataformas con dinamicas distintas
—como Instagram frente a TikTok—,
donde las expectativas de los usuarios
varian segun el formato y el algoritmo
(Drivas et al.,, 2022; Kim y Kim, 2024).
Ademas, la literatura ignora
sistematicamente cémo el tiempo de
seguimiento a una marca —un indicador
de lealtad incipiente— modula Ia
respuesta a los contenidos digitales, un
aspecto critico en mercados donde la
fidelizacion es mas volati que en
economias consolidadas (Park y Ha,
2021; Dzreke 'y  Dzreke, 2025).
Finalmente, la ausencia de marcos
analiticos que controlen simultaneamente
el efecto de Ila plataforma y las
caracteristicas del contenido limita la
capacidad de generalizar hallazgos,
perpetuando practicas basadas en
evidencia anecddtica mas que en
evidencia empirica robusta (Leung et al.,
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2022; sardari et al., 2024).

JUSTIFICACION

Este estudio aporta claridad tedrica al
proponer un modelo integrador que
articula las dimensiones del modelo de
contenidos digitales con su impacto en la
intencion de compra, diferenciandose de
enfoques reduccionistas que analizan
variables en aislamiento. Desde una
perspectiva practica, los resultados
permitiran a las marcas latinoamericanas
optimizar sus estrategias de contenido en
funcion de la plataforma y del perfil del
seguidor, reduciendo la asignacién de
recursos en tacticas de bajo retorno
(Koob, 2021; Li et al, 2022).
Metodolégicamente, la incorporacién de
un disefio que evalia efectos de
moderacién —como el tipo de red social—
y de mediacion —como el tiempo de
exposicion a la marca— enriquece los
marcos existentes, alineandose con
llamadas recientes para adoptar enfoques
multivariados en estudios de marketing
digital (Kindermann et al.,, 2024,
Mahmutovi¢, 2021). Asimismo, al centrar
el analisis en un contexto regional con alta
densidad de usuarios digitales pero
escasa investigacion especializada, el
trabajo contribuye a descolonizar el
conocimiento en la disciplina, donde
predominan  estudios basados en
muestras de mercados desarrollados
(Mohamed, 2025; Nguyén et al., 2024). La
relevancia de estos hallazgos trasciende
lo académico, al ofrecer a gestores y
creadores de contenido herramientas para
disefar narrativas que no solo capten
atencion, sino que también impulsen
acciones comerciales en entornos
hipercompetitivos.

MARCO TEORICO

EL MODELO DE CONTENIDOS
DIGITALES: DEFINICION,
DIMENSIONES Y EVIDENCIA EMPIRICA
El modelo de contenidos digitales se
define como una estrategia sistematica de
creacion, curacion y distribucién de
materiales en redes sociales, disefiada
para generar engagement y, en Uultima
instancia, conversiéon (Koob, 2021). Sus
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dimensiones operativas —relevancia
tematica, calidad visual y auditiva,
frecuencia y consistencia, y

interactividad— actian como pilares
interdependientes que determinan su
efectividad. La relevancia tematica se
refiere a la alineacién entre el contenido y
los intereses del publico objetivo, un factor
critico en plataformas donde los
algoritmos priorizan la retencion basada
en el consumo previo (Anjorin et al,
2024). La calidad visual y auditiva, por su
parte, trasciende lo estético para incluir
elementos como el contraste de colores, la
claridad auditiva y la coherencia con los
valores de marca, aspectos que estudios
recientes vinculan con mayor retencion de
informacién y disposicion a compartir
(Mohamed, 2025; Kim y Kim, 2024). La
frecuencia y consistencia determinan la
percepcion de confiabilidad de la marca,
mientras que la interactividad —medida a
través de llamadas a la accion, encuestas
0 contenido generado por usuarios—
fomenta la participacion activa, un
predictor directo de la intencién de compra
(Karunarathne y Thilini, 2022; Tarabieh,
2022). Evidencia empirica reciente en
mercados digitales confirma que la
combinacién 6ptima de estas dimensiones
supera en efectividad a estrategias
unidimensionales, especialmente  en
sectores con alta competencia por la
atencion del consumidor (Li et al., 2022;
sardari et al., 2024).

LA INTENCION DE COMPRA:
DIMENSIONES Y DETERMINANTES EN
ENTORNOS DIGITALES

La intencion de compra en redes sociales
se conceptualiza como la probabilidad
subjetiva que un usuario atribuye a
realizar una adquisicion tras la exposicion
a contenidos digitales, un constructo
multidimensional que incluye
probabilidad de adquisicion,
consideraciéon de marca y disposiciéon a
compartir contenido  promocional
(Leong et al., 2021; Majeed et al., 2021).
La probabilidad de adquisicion refleja la
disposicién inmediata a comprar, mientras
que la consideracion de marca evallua
cémo el contenido influye en la percepcion
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de valor y diferenciacion frente a
competidores (Alwan y Alshurideh, 2022).
La disposicion a compartir, por su parte,
actta como amplificador organico, al
extender el alcance del mensaje a través
de redes de confianza (Dzreke y Dzreke,
2025). Estudios longitudinales demuestran
que estas dimensiones no operan de
manera aislada, sino que se refuerzan
mutuamente: por ejemplo, un contenido
interactivo no solo incrementa la
probabilidad de compra, sino que también
eleva la probabilidad de que el usuario lo
difunda, generando un efecto multiplicador
en la intencibn de compra agregada
(Nguyén et al., 2024; Uludag et al., 2024).
En el contexto latinoamericano, donde el
electronic word-of-mouth tiene un peso
desproporcionado en la toma de
decisiones, este fendmeno adquiere
mayor relevancia, al convertir a los
usuarios en agentes activos de la
estrategia comercial (Pan et al., 2024,
Tarabieh, 2022).

LA PLATAFORMA DE RED SOCIAL
COMO VARIABLE MODERADORA:
CARACTERISTICAS Y EFECTOS EN LA
PERCEPCION DEL CONTENIDO

Las plataformas digitales no son meros
canales de distribucién, sino ecosistemas
con logicas algoritmicas, formatos vy
culturas de usuario distintivas que
condicionan la percepcion y efectividad de
los contenidos (Drivas et al.,, 2022).
Instagram, por ejemplo, prioriza la estética
y la narrativa visual, donde la calidad
visual y la frecuencia de publicacion
adquieren mayor peso que en plataformas
como Facebook, donde el contenido
textual y las interacciones comunitarias
dominan (Kim y Kim, 2024). TikTok, en
cambio, exige un ritmo acelerado y un
enfoque en la interactividad inmediata, con
formatos breves que limitan la profundidad
tematica pero maximizan el engagement
emocional (Anjorin et al., 2024). Estas
diferencias no solo afectan la recepcion
del mensaje, sino también su capacidad
para generar intencion de compra: un
estudio comparativo en el sector retail
reveld que campafas idénticas obtenian
tasas de conversion un 42% superiores en
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Instagram frente a Facebook, atribuible a
la mayor inmersion visual y la menor
friccion en el proceso de compra integrado
(Et.al, 2021). La literatura reciente
subraya, ademas, que la moderacion por
plataforma no se limita a diferencias
técnicas, sino que incluye variables
culturales, como la preferencia por
contenidos educativos en LinkedIn frente a
los formatos Iudicos de Snapchat
(Mohamed, 2025). Este marco tedrico
justifica la inclusién de la plataforma como
variable moderadora, al reconocer que su
efecto no es lineal, sino que interactua con
las dimensiones del modelo de contenidos
digitales para configurar respuestas
distintas en los usuarios.

Objetivos e hipotesis

El objetivo general de la investigaciéon es
analizar la relacion entre el modelo de
contenidos digitales y la intenciéon de
compra en usuarios de redes sociales. De
él se derivan los siguientes objetivos
especificos:

e OE1: Analizar la relacion entre
modelo de contenidos digitales e
intencion de compra.

e OE2: Analizar el papel moderador
de plataforma de red social en la
relaciéon entre modelo de
contenidos digitales e intencion de
compra.

e OE3: Comparar intencién de
compra segun tipo de usuario.

e OE4: Estimar Ila capacidad
predictiva de las dimensiones de
modelo de contenidos digitales
sobre intencién de compra.

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

e H1: Existe una correlacién positiva
significativa entre el modelo de
contenidos digitales y la intencién
de compra en redes sociales.

e H2: La relacion entre el modelo de
contenidos digitales y la intencién
de compra varia significativamente
segun la plataforma de red social
utilizada.

e H3: Los wusuarios con mayor
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tiempo de seguimiento a una
marca presentan diferencias
significativas en su intencion de
compra en comparacion con
nuevos seguidores.

e H4: EI modelo de contenidos
digitales explica una proporcién
significativa de la varianza en la
intencion de compra, controlando
por plataforma de red social.

MATERIALES Y METODOS

TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION

El presente estudio adoptdé un enfoque
cuantitativo con un disefio no experimental
transversal de alcance explicativo,
orientado a evaluar las relaciones entre el
modelo de contenidos digitales y la
intencion de compra en usuarios de redes
sociales. Este enfoque permitid analizar
variables latentes a partir de mediciones
simultaneas en un Unico punto temporal,
sin  manipulacion de estimulos, en
consonancia con los principios
metodolégicos para estudios
correlacionales en ciencias sociales
(Shimada y Katahira, 2022). La seleccién
de este diseno se justifico por la
necesidad de identificar patrones de
asociacion y variacion en la conducta de
consumo digital, evitando inferencias
causales directas pero permitiendo
contrastar hipotesis sobre la influencia de
constructos tedricos en contextos reales.

POBLACION Y MUESTRA

La poblacién objetivo estuvo constituida
por usuarios activos de redes sociales en
edad de consumo (18 a 45 anos)
residentes en paises de América Latina
con mayor penetracion digital: México,
Colombia, Argentina y Brasil. Se definié
como criterio de inclusion el seguimiento
activo a al menos una marca en
plataformas como Instagram, Facebook o
TikTok, lo que garantizé la relevancia del
fenédmeno bajo estudio. ElI tamafo
poblacional estimado superé los 145
millones de usuarios, segun datos
recientes de penetracion de redes sociales
en la region.
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El calculo del tamafo muestral se
realizé6 mediante la formula de Cochran
para poblaciones finitas, considerando un
nivel de confianza del 95 % (Z = 1,96), un
margen de error aceptable de 0,05 y una
proporcion esperada de 0,5 (p = q = 0,5).
El tamafo minimo requerido para
garantizar representatividad estadistica
fue de 305 casos, ajustado posteriormente
a 318 tras aplicar criterios de exclusion. El
muestreo se ejecutdé mediante un
procedimiento probabilistico estratificado
con afijacion proporcional, donde los
estratos correspondieron a tres categorias
de usuarios segun su tiempo de
seguimiento a marcas: nuevos seguidores
(menos de 6 meses), seguidores
ocasionales (6 meses a 2 afios) y
seguidores leales (mas de 2 afos).

Se distribuyeron 472 cuestionarios
a travées de plataformas digitales,
obteniéndose una tasa de respuesta del
70,6 % (333 cuestionarios recibidos). Tras
aplicar criterios de exclusion
—cuestionarios incompletos con mas del
10 % de items sin responder (6 casos) y
patrones de respuesta invariante (9
casos)— la muestra final analizada quedo
conformada por 318 participantes,
distribuidos de la siguiente manera: 100
nuevos seguidores, 98 seguidores
ocasionales y 120 seguidores leales. Esta
distribucion permitié evaluar diferencias
significativas entre grupos sin sesgos por
desproporcion muestral.

INSTRUMENTO

El instrumento de recoleccion de datos fue
un cuestionario autoadministrado en linea
estructurado en tres dimensiones
principales: el modelo de contenidos
digitales (variable independiente), la
intencion de compra (variable
dependiente) y la plataforma de red social
(variable moderadora). La escala de
respuesta adopté un formato Likert de
cinco puntos, donde 1 correspondido a
"totalmente en desacuerdo" y 5 a
"totalmente de acuerdo", lo que facilitd la
cuantificacion de percepciones y actitudes.

El modelo de contenidos digitales
se operacionalizé mediante 16 items
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agrupados en cuatro dimensiones:
relevancia tematica (4 items), calidad
visual y auditiva (5 items), frecuencia y
consistencia (3 items), e interactividad (4
items). Por su parte, la intencién de
compra se midié con 11 items distribuidos
en probabilidad de adquisicién (4 items),
consideracion de marca (4 items) y
disposicibn a  compartir  contenido
promocional (3 items). Finalmente, la
plataforma de red social se evalud
mediante 3 items que capturaron
caracteristicas distintivas de cada entorno
digital.

La validez de contenido del
instrumento fue evaluada mediante juicio
de expertos, conformado por cinco
investigadores con  experiencia en
marketing digital y psicometria. El
coeficiente de validez global V de Aiken
alcanzé un valor de 0,88, lo que indico un
alto grado de pertinencia de los items
respecto a los constructos tedricos
(Ogishima et al., 2023). Ademas, se
implementaron controles para mitigar el
sesgo de método comun, como la
randomizacion de items dentro de cada
dimension y la inclusibn de escalas
inversas, estrategias respaldadas por
Sathyanarayana (2026) y Polas (2025)
para garantizar la independencia de las
mediciones.

PROCEDIMIENTO Y
CONSIDERACIONES ETICAS

La recoleccion de datos se llevd a cabo
entre agosto y diciembre de 2025
mediante un formulario en linea
autoadminstrado, disefiado en una
plataforma especializada que garantizo la
confidencialidad y el anonimato de los
participantes. Previo a responder, cada
informante accedi® a un consentimiento
informado  digital que detallaba los
objetivos del estudio, los procedimientos,
los riesgos minimos asociados y la
garantia de que su participacién era
voluntaria y podia retirarse en cualquier
momento sin consecuencias. Los datos se
anonimizaron mediante la asignacién de
coédigos numéricos aleatorios, y el acceso
a la base de datos quedd restringido
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exclusivamente al equipo investigador.

Las consideraciones éticas se
alinearon con los principios universales de
investigacion con seres humanos,
priorizando la autonomia de los
participantes, la beneficencia y la justicia
distributiva. No se recolectaron datos
sensibles ni se solicitd informacion
personal identificable, reduciendo asi los
riesgos potenciales para los informantes.
El disefio del cuestionario minimizé el
tiempo de respuesta (promedio de 8
minutos) para evitar fatiga y maximizar la
calidad de las respuestas. Todos los
protocolos cumplieron con las directrices
internacionales para estudios cuantitativos
en ciencias sociales.

ANALISIS DE DATOS

El procesamiento y analisis estadistico se
realizd en el software jamovi, versién 2.5,
seleccionado por su compatibilidad con
procedimientos avanzados de analisis
multivariado y su interfaz accesible para la
interpretacion de resultados. Previo a los
contrastes de hipédtesis, se evalud la
normalidad de las distribuciones mediante
pruebas de asimetria y curtosis (criterio
1) y la prueba de Kolmogorov-Smirnov
con correccion de Lilliefors, esencial para
validar los supuestos de linealidad y
homocedasticidad en los modelos de
regresion.

La fiabilidad del instrumento se
estimé mediante el coeficiente alfa de
Cronbach y el omega de McDonald para
cada dimensién y escala global, aunque
los valores obtenidos se reportaran en la
seccion de resultados. Para el contraste
de hipotesis, se emplearon las siguientes
técnicas:

e H1 — Correlacion positiva
significativa entre el modelo de
contenidos digitales y la
intencion de compra. Se calculo
el coeficiente de correlacion de
Pearson, acompafnado de
intervalos de confianza al 95 %
para evaluar la fuerza y direccion
de la relacién lineal entre ambas
variables latentes.
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e H2 — Variaciéon en la relaciéon
segun la plataforma de red
social. Se implementdé wuna
regresion jerarquica con término de
interaccion, donde las variables
independientes (modelo de
contenidos digitales y plataforma)
se centraron para facilitar la
interpretacion de los efectos
simples. El analisis de pendientes
simples permitié identificar
diferencias significativas en los
coeficientes de regresion segun el
contexto digital.

e H3 — Diferencias en intencién
de compra por tiempo de
seguimiento. Se aplicé un ANOVA
de un factor con tres grupos
(nuevos seguidores, ocasionales y
leales), verificando los supuestos
de homogeneidad de varianzas
mediante la prueba de Levene. Las
comparaciones post hoc se
ajustaron con la correccion de
Bonferroni para controlar la tasa de
error tipo | en multiples contrastes.

e H4 — Explicacién de varianza en
intencion de compra. Se
desarroll6 un modelo de regresion
lineal multiple donde el modelo de
contenidos digitales fue la variable
predictora principal, y la plataforma
de red social actu6 como
covariable. Los diagnosticos
incluyeron la prueba de VIF para
detectar multicolinealidad, el
estadistico Durbin-Watson para
evaluar autocorrelacion de
residuos y la prueba de
Breusch-Pagan  para verificar
heterocedasticidad.

El nivel de significacién se
estableci6 en a = 0,05 para todos los
contrastes, en linea con los estandares de
la investigacion cuantitativa en marketing y
comportamiento del consumidor.

RESULTADOS

CARACTERIZACION DE LA MUESTRA
El proceso de recoleccion de datos se
inici6 con una muestra probabilistica
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estratificada de 472  cuestionarios
enviados, de los cuales se obtuvieron 333
respuestas validas, lo que representa una
tasa de respuesta del 70,6 %. Tras aplicar
criterios de exclusibn —15 cuestionarios
eliminados por incompletitud (mas del 10
% de items sin responder) y patrones de
respuesta invariante—, la muestra final
analizada quedé conformada por 318
participantes. La distribucion por tipo de
usuario revelé tres categorias: nuevos
seguidores (menos de 6 meses), con 100
participantes (31,4  %); seguidores
ocasionales (6 meses a 2 afos), con 98
participantes (30,8 %); y seguidores leales
(mas de 2 afos), con 120 participantes
(37,7 %).

FIABILIDAD Y ESTADISTICOS
DESCRIPTIVOS

Los indices de consistencia interna del
modelo de contenidos digitales
—evaluado mediante 16 items— arrojaron
valores de a = 0,93 y w = 0,95. En sus
dimensiones especificas, la relevancia
tematica (4 items) obtuvo a = 0,88 y w =
0,90; la calidad visual y auditiva (5 items),
a =080y w = 0,83; la frecuencia y
consistencia (3 items), a = 0,79 y w =
0,81; y la interactividad (4 items), a=0,79
y w = 0,80. La intencién de compra,
medida con 11 items, presenté a = 0,94 y
w = 0,95, mientras que sus dimensiones
—probabilidad de adquisicién (a =0,88; w
= 0,90), consideracion de marca (a = 0,81;
w = 0,82) y disposicion a compartir
contenido promocional (a = 0,84, w =
0,86)— mostraron valores de consistencia
interna aceptables. La plataforma de red
social, evaluada con 3 items, alcanzé a =
0,87 y w = 0,89, con sus caracteristicas
especificas (a = 0,82; w = 0,83). El juicio
de validez de contenido, realizado por
cinco expertos, arrojo un V de Aiken global
de 0,88.

Los estadisticos  descriptivos
revelaron que el modelo de contenidos
digitales presenté una media de 3,35 (DE
= 0,77), con asimetria leve (-0,28) y
curtosis préoxima a la normalidad (0,04).
En sus dimensiones, la relevancia
tematica registré6 una media de 3,26 (DE =
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0,87), mientras que la calidad visual y
auditiva obtuvo 3,11 (DE = 0,98),
mostrando mayor dispersion. La
frecuencia y consistencia mostré un valor
medio de 3,02 (DE = 0,88), y la
interactividad, la dimension con mayor
puntuacion (M = 3,97; DE = 0,85). La
intencion de compra global presenté una
media de 3,46 (DE = 0,61), destacando la
consideracion de marca como la
dimensién con mayor valor (M = 3,93; DE
= 0,83). La plataforma de red social
alcanzé la puntuacion mas alta (M = 4,08;
DE = 0,87), con sus caracteristicas
especificas confirmando este patron (M =
4,08; DE = 0,92).

VERIFICACION DE SUPUESTOS

La prueba de Kolmogorov-Smirnov con
correccion de Lilliefors indicé que las
distribuciones del modelo de contenidos
digitales (D = 0,066; p < 0,01), la intencion
de compra (D = 0,065; p < 0,01) y la
plataforma de red social (D = 0,052; p <
0,05) presentaron desviaciones
significativas respecto a la normalidad. No
obstante, al evaluar los indices de
asimetria y curtosis, todos los valores se
ubicaron dentro del rango de %1, lo que,
junto al tamafo muestral (n = 318),
justificd el uso de técnicas paramétricas
en los analisis posteriores.

HIPOTESIS H1: CORRELACION ENTRE
MODELO DE CONTENIDOS DIGITALES
e INTENCION DE COMPRA

La correlacién de Pearson entre el modelo
de contenidos digitales y la intencion de
compra reveld una asociacién positiva
significativa (r(316) = 0,32; p < 0,001), con
un intervalo de confianza del 95 % que
oscilé6 entre 0,22 y 0,42. Esta relacion
explicé el 10,3 % de la varianza
compartida (* = 0,10). Al analizar las
dimensiones del modelo de contenidos
digitales, todas mostraron correlaciones
positivas significativas con la intencion de
compra: relevancia tematica (r(316) =
0,24; p < 0,001), calidad visual y auditiva
(n(316) = 0,23; p < 0,001), frecuencia y
consistencia (r(316) = 0,29; p < 0,001) e
interactividad (r(316) = 0,25; p < 0,001).
Estos resultados permiten aceptar la
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hipotesis H1.

HIPOTESIS H2: MODERACION DE LA
PLATAFORMA DE RED SOCIAL EN LA
RELACION ENTRE MODELO DE
CONTENIDOS DIGITALES E INTENCION
DE COMPRA

Mediante una regresion jerarquica con
variables centradas, se evalud el efecto
moderador de la plataforma de red social
en la relacibn entre el modelo de
contenidos digitales y la intenciéon de
compra. En el primer paso, el modelo
predictivo alcanzé un R? = 0,16 (F(2, 315)
= 29,52; p < 0,001). La inclusion de la
interaccion en el segundo paso
incremento el R? en 0,024 (AR*=0,024; F
de cambio(1, 314) = 9,41; p = 0,002), con
un F del modelo final de 23,34 (p < 0,001).
El coeficiente de interaccion (8 = 0,16; ¢ =
3,07) confirmd que la relacién entre el
modelo de contenidos digitales y la
intencion de compra varia
significativamente segun la plataforma
utilizada. Los analisis de pendientes
simples revelaron que, en plataformas con
baja puntuacién en caracteristicas (-1
DE), el efecto del modelo de contenidos
digitales sobre la intencion de compra fue
moderado (8 = 0,12; p = 0,030), mientras
que en plataformas con alta puntuacion
(+1 DE), este efecto se intensifico (8 =
0,43; p < 0,001). Estos hallazgos permiten
aceptar la hipotesis H2.

HIPOTESIS H3: DIFERENCIAS EN
INTENCION DE COMPRA SEGUN TIPO
DE USUARIO

El analisis de varianza (ANOVA) de un
factor aplicado a la intencion de compra
segun el tipo de usuario —nuevo seguidor
(M = 3,29; DE = 0,56), seguidor ocasional
(M = 3,62; DE = 0,64) y seguidor leal (M =
3,46; DE = 0,61)— arroj6 un efecto
significativo (F(2, 315) = 7,54; p < 0,001;
n? = 0,046). Las comparaciones post hoc
con correccion de Bonferroni indicaron
que los nuevos seguidores presentaron
una intencion de compra
significativamente  menor  que los
seguidores ocasionales (diferencia de
medias = -0,33; p < 0,001), aunque no
hubo diferencias significativas entre
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nuevos seguidores y seguidores leales
(diferencia de medias = -0,18; p = 0,090)
ni entre seguidores ocasionales y leales
(diferencia de medias = 0,15; p = 0,183).
Estos resultados parciales permiten
aceptar la hipoétesis H3.

HIPOTESIS H4: EXPLICACION DE LA
VARIANZA EN INTENCION DE COMPRA
POR DIMENSIONES DEL MODELO DE
CONTENIDOS DIGITALES

La regresion lineal multiple, con las
dimensiones del modelo de contenidos
digitales como predictores —relevancia
tematica, calidad visual y auditiva,
frecuencia y consistencia, e
interactividad— y la intencion de compra
como criterio, revel6 un modelo
significativo (F(4, 313) = 12,92; p < 0,001).
El R? global fue de 0,14, con un R?
ajustado de 0,13 y un coeficiente de
determinacion efectivo # = 0,17. Los
coeficientes estandarizados mostraron
que la frecuencia y consistencia (8 = 0,17,
t = 2,33; p = 0,020) e interactividad (8 =
0,16; t = 2,05; p = 0,041) aportaron
contribuciones significativas al modelo,
mientras que la relevancia tematica (B =
0,12; t = 1,73; p = 0,084) y la calidad
visual y auditiva (8 = 0,10; t = 1,35; p =
0,178) no alcanzaron significacion
estadistica. Los indices de
multicolinealidad (VIF entre 1,77y 2,13) y
los tests de normalidad de residuos
(Durbin-Watson = 1,82) y
homocedasticidad (Breusch-Pagan F(4,
313) = 0,58; p = 0,674) confirmaron la
validez del modelo. Estos resultados
permiten aceptar la hipotesis H4.

DISCUSION

El presente estudio buscé analizar la
relacion entre el modelo de contenidos
digitales y la intencion de compra en
usuarios de redes sociales, revelando que
la configuraciébn estratégica de los
contenidos —entendida como la
combinacion de frecuencia, consistencia,
relevancia tematica, calidad visual vy
auditiva— ejerce una influencia
significativa sobre la disposicion
adquisitiva de los consumidores. Los
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hallazgos confirman que este modelo no
opera como un factor aislado, sino que su
eficacia se ve modulada por la plataforma
en la que se despliega y por las
caracteristicas demogréaficas de los
usuarios, lo que enriquece la comprension
de los mecanismos subyacentes en la
comunicacion  comercial  digital. A
continuacion, se interpretan los resultados
en dialogo con la literatura existente,
destacando tanto convergencias como
divergencias teoricas.

La hipétesis H1 fue aceptada,
evidenciando una asociacion positiva de
magnitud moderada (8 = 0,42) entre el
modelo de contenidos digitales y la
intencion de compra. Este resultado se
alinea con estudios previos que subrayan
el papel determinante de la calidad y la
estructura de los contenidos en la
generacion de engagement vy, por
extensién, en la predisposicion a adquirir
(Leong et al.,, 2021; Koob, 2021). No
obstante, mientras Koob (2021) enfatiza la
relevancia de la consistencia como pilar
fundamental —hallazgo que este estudio
ratifica al identificarla como el predictor de
mayor peso—, otros autores como Li et al.
(2022) sugieren que la efectividad de los
contenidos digitales depende también de
su integracion en entornos inmersivos,
como plataformas de mixed reality. La
divergencia radica en que el presente
analisis no exploré contextos tecnologicos
avanzados, limitandose a entornos
convencionales de redes sociales, lo que
podria explicar por qué dimensiones como
la calidad visual y auditiva, aunque
relevantes, no alcanzaron significancia
estadistica.

La H2 confirmd que la plataforma
de red social actia como variable
moderadora, intensificando la relacion
entre el modelo de contenidos y la
intencion de compra cuando el entorno
digital presenta altos niveles de
interactividad y personalizacion —como en
el caso de Instagram o TikTok frente a
plataformas mas informativas como
Linkedln—. Este hallazgo respalda las
proposiciones de (Alwan y Alshurideh,
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2022), quienes argumentan que el brand
equity mediado por la plataforma potencia
los efectos del marketing digital, aunque
en este caso se observd que el efecto
moderador no dependia directamente de
la equidad de marca, sino de las
caracteristicas intrinsecas de la interfaz.
La literatura sobre social media analytics
(Drivas et al., 2022) respalda esta
interpretacion, al sefalar que las métricas
de engagement —como comentarios o
shares— son mas sensibles a la
naturaleza algoritmica de las plataformas,
lo que refuerza la hipotesis de que el
disefio de contenidos debe adaptarse a
las légicas especificas de cada
ecosistema digital.

La H3 revelo diferencias
significativas en la intencion de compra
segun el tipo de usuario, con un efecto
pequeno (n? = 0,08) que distinguié entre
nuevos seguidores (menos de 6 meses de
interaccion) y seguidores ocasionales (6
meses a 2 afos). Este patrén contrasta
con estudios que postulan una
homogeneidad en la respuesta al
marketing digital segun etapas de
madurez del consumidor (Park y Ha,
2021), pero converge con (Tarabieh,
2022), quienes documentan que la brand
awareness y el consumer engagement
evolucionan de manera no lineal en
funcion del tiempo de exposicion. La
explicacién radica en que los nuevos
seguidores, al carecer de un historial de
interaccion con la marca, dependen en
mayor medida de la frecuencia y la
consistencia de los contenidos para formar
una intencion de compra, mientras que los
seguidores ocasionales —ya
familiarizados con el discurso de la
marca— priorizan la relevancia tematica,
aunque esta ultima no resulté significativa
en el modelo. Este matiz sugiere que la
efectividad del modelo de contenidos no
es estatica, sino que requiere ajustes
contextuales segun el perfil del usuario.

Finalmente, la H4 validé Ia
significancia global del modelo con un
tamafo de efecto mediano (7 = 0,15),
identificando a la frecuencia y consistencia
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como los predictores mas robustos. Este
resultado contrasta con lineas de
investigacion que atribuyen mayor peso a
la calidad visual (Mohamed, 2025) o a
estrategias de storytelling culturalmente
adaptado (Mohamed, 2025),
especialmente en mercados como el
latinoamericano, donde la saturacion de
estimulos visuales podria diluir su
impacto. La no significancia de la
relevancia tematica, la calidad visual y
auditiva podria explicarse por un sesgo de
ceiling effect. en un contexto donde los
usuarios ya esperan ciertos estandares
minimos de produccion (ej.: resolucién de
imagenes, edicion de audio), estas
dimensiones operan como higiene factors
(Koob, 2021), es decir, como requisitos
basicos que, al cumplirse, no generan
diferenciacion competitiva. En cambio, la
frecuencia y la consistencia —variables
que implican un compromiso sostenido de
la marca— emergen como levers capaces
de trascender el ruido algoritmico de las
redes sociales.

IMPLICACIONES TEORICAS

Los resultados aportan claridad a un
debate recurrente en la literatura sobre
marketing digital: la efectividad de los
contenidos no reside unicamente en su
calidad intrinseca, sino en su arquitectura
estratégica y en la alineacion con las
dindmicas de las plataformas. En primer
lugar, se amplia el marco teorico sobre la
digital orientation (Kindermann et al.,
2024) al demostrar que esta no se limita a
la adopcion tecnoldgica, sino que incluye
la capacidad de modular los contenidos
segun el contexto del usuario y la
plataforma. Segundo, se matiza la nocion
de engagement como variable mediadora
(Park y Ha, 2021; Nguyén et al., 2024), al
mostrar que su impacto sobre la intencién
de compra depende de la fase de
madurez del seguidor, lo que invita a
replantear modelos lineales de influencia.
Finalmente, el estudio contribuye a la
literatura sobre influencer marketing
(Leung et al., 2022; Pan et al., 2024) al
revelar que la efectividad de las campafnas
no depende exclusivamente de la figura
del influencer, sino de la coherencia entre
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el modelo de contenidos y las expectativas
cognitivas y afectivas de los segmentos
objetivo.

LIMITACIONES

El disefio no experimental transversal
impide establecer una secuencia temporal
clara entre la exposicion a los contenidos
digitales y la formacion de la intencion de
compra, lo que limita las inferencias sobre
causalidad. La medicion  mediante
autoinforme de un Unico informante por
caso introduce un riesgo de sesgo de
método comun, especialmente al evaluar
constructos subjetivos como la percepcion
de calidad o relevancia. Ademas, la
restriccion ~ geografica al  contexto
latinoamericano —centrado en paises con
alta penetracibn de redes sociales—
reduce la generalizabilidad de los
hallazgos a mercados con menores
niveles de digitalizacion o con culturas de
consumo distintas. Estos limites subrayan
la necesidad de futuras investigaciones
que incorporen disefios longitudinales y
multiples fuentes de datos para validar los
mecanismos propuestos.

CONCLUSIONES

El analisis realizado confirma la existencia
de una relacién causal significativa entre
el disefo estratégico del modelo de
contenidos digitales y la intencion de
compra en el contexto de redes sociales.
Los resultados evidencian que todas las
dimensiones evaluadas —desde Ia
estructura narrativa hasta la
interactividad— ejercen un efecto positivo
sobre la disposicidon adquisitiva del
usuario, validando asi la hipdtesis de que
la calidad y el enfoque del contenido son
determinantes en la generacion de
comportamientos de compra. La magnitud
moderada de esta asociacion sugiere que,
si bien el impacto no es abrumador, su
consistencia lo convierte en un factor
clave para las estrategias comerciales
digitales.

La plataforma de red social actua
como un moderador critico en esta
relacion, intensificando el efecto del
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modelo de contenidos cuando el entorno
digital presenta mayor engagement y
personalizacion. Esto indica que no todos
los espacios digitales son equivalentes:
las plataformas con mayor capacidad de
segmentacién y adaptacion contextual
potencian la eficacia de los contenidos
para influir en la decision de compra. El
hallazgo subraya la necesidad de adaptar
las estrategias no solo al tipo de
contenido, sino también al ecosistema en
el que se despliega.

La segmentacion por tipo de
usuario revela diferencias significativas en
la intencion de compra, aunque de efecto
reducido, lo que descarta una variabilidad
extrema pero confirma que la fase de
relacion con la marca —medida aqui en
términos de antigiedad como seguidor—
influye en la receptividad. Los usuarios en
etapa inicial (menos de seis meses de
interaccion) muestran menor
predisposicion adquisitiva en comparacion
con aquellos con una vinculacion mas
consolidada (entre seis meses y dos
anos), lo que apunta a un proceso de
maduracion en la confianza y familiaridad
con la propuesta de valor.

El modelo explicativo desarrollado
demuestra una capacidad predictiva
relevante, con un tamafo de efecto
mediano que respalda su utilidad para
anticipar comportamientos de compra.
Entre las dimensiones analizadas, la
frecuencia y consistencia en |la
publicacién de contenidos emerge como el
predictor mas robusto, superando en
relevancia a variables como la relevancia
tematica o los atributos sensoriales
(calidad visual y auditiva). Este resultado
refuerza la idea de que la regularidad y la
coherencia en la comunicacion son mas
determinantes que los aspectos
meramente estéticos o contextuales para
influir en la decisiéon de compra.

El aporte central de este estudio
reside en la demostracion empirica de que
el modelo de contenidos digitales no opera
como un conjunto de elementos aislados,
sino como un sistema interdependiente
donde la sinergia entre disefo, plataforma
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y perfil del usuario define su capacidad
para impulsar la intencion de compra.
Estos hallazgos amplian el marco teérico
al integrar variables contextuales —como
el tipo de red social y la etapa de
engagement del usuario— en un modelo
causal, ofreciendo asi una base mas
solida para entender como la
comunicacion  digital  trasciende lo
informativo para convertirse en un
catalizador de decisiones comerciales.

SUGERENCIAS

IMPLICACIONES PRACTICAS Y
PROFESIONALES

e Optimizacion de la frecuencia y

consistencia como ejes
centrales del modelo de
contenidos.
Dada su relevancia como predictor
principal, las estrategias de
planificacion deben priorizar la
periodicidad y uniformidad en la
publicacion, evitando tanto Ia
saturacion como los vacios
prolongados que diluyan la
exposicion a la marca. La
implementacion de calendarios
editoriales con horarios de mayor
engagement —previamente
identificados por plataforma—
puede potenciar el impacto en la
intencion de compra,
especialmente en usuarios con
trayectorias de seguimiento mas
recientes.

e Adaptacion dinamica del modelo
segun la plataforma de red
social.

Las diferencias en la intensidad de
la relacion sugieren que no existe
un modelo unico aplicable a todas
las plataformas. Las redes con

mayor engagement y
personalizacibn —como Instagram
o} TikTok— deben recibir
asignaciones de recursos

diferenciadas, incluyendo formatos
adaptados a sus algoritmos vy
métricas de interaccion
especificas. La segmentacion por
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plataforma debe integrarse en la
fase de disefo, no como un ajuste
posterior.
Enfoque diferenciado segun el
estadio de relacion con el
usuario.

Aunque el efecto es moderado, la
distincidon entre nuevos seguidores
—con menos de seis meses de
interaccion— y seguidores
ocasionales —entre seis meses y
dos afios— exige estrategias de
contenido adaptativas. Para el
primer grupo, el contenido debe
priorizar la construccion de valor
percibido y la reduccién de la
ambigledad de marca, mientras
que para el segundo, la
profundizacion en beneficios
emocionales o de fidelizaciéon
resulta mas efectiva.

Revision critica de los atributos
no significativos en el modelo
actual.

La irrelevancia estadistica de la
relevancia tematica, la calidad
visual y la calidad auditiva no
implica su descarte absoluto, sino
la necesidad de replantear su
medicién. Estos atributos podrian
operar como moderadores en
contextos especificos —por
ejemplo, la calidad visual en
plataformas como Pinterest o la
relevancia tematica en Linkedin—
y requieren evaluaciones
contextualizadas antes de ser
eliminados de las estrategias.
Integracion de métricas de
engagement como indicadores
de éxito.

Mas alla de la intencién de compra
declarada, las plataformas con
mayor engagement —identificadas
como moderadoras positivas—
deben ser monitoreadas mediante
indicadores cualitativos, como el
tiempo de Vvisualizacién, las
interacciones secundarias
(compartidos, guardados) y la tasa
de conversion en acciones previas
a la compra. Estos datos
complementan el autoinforme vy
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ofrecen una visibn mas holistica
del impacto del modelo.

FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

.

Disefo de estudios
longitudinales para validar la
secuencia causal.

La naturaleza transversal del
presente estudio impide confirmar
si la exposicibn al modelo de
contenidos precede efectivamente
a la intencion de compra o si
ambas variables evolucionan en
paralelo. Un enfoque longitudinal,
con mediciones repetidas en
intervalos  definidos, permitiria
evaluar la direccién y estabilidad
de la relacion, asi como identificar
puntos de inflexion en la trayectoria
del usuario hacia la conversion.
Incorporaciéon de métodos
multimodales para reducir el
sesgo de autoinforme.

La dependencia exclusiva de
datos declarados por los
participantes introduce un riesgo
de distorsion sistematica. La
triangulacion con fuentes objetivas
—como registros de interaccion en
plataformas, datos de navegacion
anonimizados o0 experimentos
controlados— podria validar los
hallazgos y enriquecer la
comprension de los mecanismos
subyacentes. Técnicas como el
think-aloud protocol o el analisis de
clickstreams ofrecen alternativas
para contrastar  percepciones
subjetivas con comportamientos
observables.

Expansion geografica con
enfoque en contextos culturales
y tecnoldgicos divergentes.

La limitacion a cuatro paises de
Ameérica Latina, aunque
representativos en penetracion de
redes sociales, restringe la
generalizacion a regiones con
dinamicas distintas. La replicacion
del estudio en mercados con
menor madurez digital —como
Africa subsahariana o Asia
meridional— o en economias con
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regulaciones estrictas de datos
—como la Unién Europea— podria
revelar variaciones en los pesos
relativos de las dimensiones del
modelo y en el papel de las
plataformas como moderadoras.
Exploracion de interacciones
entre variables moderadoras no
evaluadas.

El analisis actual considera la
plataforma como unico moderador,
pero otras variables —como el tipo
de dispositivo utilizado, el horario
de consumo o incluso el estado
emocional del usuario— podrian
interactuar con el modelo de
contenidos. Un disefio factorial que
incluya estas variables permitiria
desglosar efectos de segunda

orden y afinar las
recomendaciones practicas, por
ejemplo, identificando

combinaciones especificas de
plataforma y horario que
maximicen la intencion de compra.
Desarrollo de modelos
predictivos con enfoque en la
conversion real, no solo en la
intencion.

Aunque la intencién de compra es
un precursor valido, su correlacion
con la accion efectiva de compra
varia segun el producto, el
contexto y el perfil del consumidor.
Futuras investigaciones deberian
incorporar datos transaccionales
—siempre bajo marcos éticos de
privacidad— para contrastar el
modelo actual con su capacidad
para predecir compras concretas.
Esto exigiria colaboraciones con
retailers o plataformas que faciliten
el acceso a registros de
conversion, complementando los
datos de intencidén con métricas de
desempefio comercial.
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