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Resumen

El articulo examina como las estrategias y practicas en redes sociales influyen en la gestion
empresarial y el posicionamiento de marca, integrando contenido, plataformas, engagement y
métricas de brand equity. Se utiliza un disefio mixto secuencial explicativo que combina una
revision documental sistematica con un estudio empirico transversal. Este incluye encuestas a 150
consumidores y 40 gestores de marca, ademas del andlisis de 120 publicaciones de seis
organizaciones de los sectores lujo, educacion superior y pequefias empresas, junto con métricas
nativas de interaccion. Con escalas tipo Likert se construyen indices de engagement, brand equity,
calidad del contenido y madurez en gestion de redes sociales.

Los resultados muestran que las redes sociales cumplen cuatro funciones estratégicas:
apoyar el recorrido del cliente, fortalecer comunidad y relaciones, alimentar el aprendizaje
organizacional y dirigir la narrativa de marca. La calidad del contenido se asocia positivamente
con el engagement, que a su vez impulsa el brand equity, estableciendo una cadena de efectos
entre decisiones creativas y posicionamiento. Las marcas de lujo presentan los mayores niveles,
seguidas por las universidades, mientras que las pequefias y medianas empresas muestran brechas

significativas en capacidades y estrategia.
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El estudio concluye que la presencia digital crea valor solo cuando se fundamenta en
contenido de calidad, gestion intencional de plataformas y sistemas robustos de medicion.
Palabras claves: Redes sociales; Marketing digital; Branding; Gestion empresarial;

Comportamiento del consumidor; Sostenibilidad.

Abstract

The article examines how social media strategies and practices influence business
management and brand positioning by integrating content, platforms, engagement, and brand
equity metrics. A sequential explanatory mixed-methods design is used, combining a systematic
literature review with a cross-sectional empirical study. The empirical phase includes surveys of
150 consumers and 40 brand managers, as well as an analysis of 120 posts from six organisations
in the luxury, higher education, and small business sectors, complemented with native interaction
metrics. Based on Likert-type scales, indices of engagement, brand equity, content quality, and
social media management maturity are constructed.

Findings show that social media perform four strategic functions: supporting the customer
journey, sustaining relationships and community, enabling organisational learning, and governing
the brand narrative. Perceived content quality is positively associated with engagement, which in
turn strengthens brand equity, forming a chain that links creative decisions to positioning
outcomes. Luxury brands achieve the highest levels, followed by universities, while small and
medium-sized enterprises show marked gaps in strategic and resource maturity.

The study concludes that digital presence generates value only when grounded in high-
quality content, deliberate platform orchestration, and robust measurement systems.

Keywords: Social media; Digital marketing; Branding; Business management; Consumer

behaviour; Sustainability.

1. Introduccion

1.1 Contextualizacion del tema

Las redes sociales se han convertido en una infraestructura basica de relacion entre marcas

y audiencias, afectando la manera en que las empresas gestionan su comunicacion, coordinan
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procesos internos y construyen posicionamiento competitivo. La literatura muestra que estas
plataformas atraviesan todo el “viaje del cliente”, desde la atencion inicial hasta la posventa,
integrando puntos de contacto que influyen en percepciones, emociones y conductas de compra
(Lemon & Verhoef, 2016). En este entorno, el contenido —su disefio, utilidad, creatividad y
continuidad— opera como un recurso estratégico que sostiene el compromiso del consumidor, la
confianza y la creacion de valor (Hollebeek & Macky, 2019; Ashley & Tuten, 2015).

Ademas, la eficacia de las acciones depende del tipo de plataforma y de sus logicas de uso:
no todas propician los mismos formatos, ritmos de publicacién o formas de interaccion, lo que
exige decisiones de orquestacion entre canales y adaptacion del mensaje (Voorveld et al., 2018;
Unnava et al., 2021). La calidad estética y la capacidad de entretener del contenido se han asociado
con mayor participacion, amor por la marca y lealtad, elementos clave del posicionamiento,
especialmente en categorias aspiracionales (Bazi et al., 2023; Zha et al., 2023).

Desde la perspectiva empresarial, las actividades en redes sociales se vinculan con métricas
de marca y resultados de negocio, aunque con efectos diferenciados segin se trate de medios
“propios” u “ganados” y de como se integren a los procesos de gestion (Colicev, Malshe, &
Pauwels, 2018a; Liadeli et al., 2023). La evidencia empirica sugiere que dichas actividades
contribuyen a la equidad de marca y pueden relacionarse con el desempefio financiero, siempre
que exista un alineamiento estratégico y un sistema de medicion robusto (Ibrahim et al., 2020;
Tajvidi & Karami, 2017; Paniagua & Sapena, 2014; Colicev, Malshe, & Pauwels, 2018b). Estos
hallazgos se han documentado en multiples sectores, desde educacion superior hasta lujo, lo que
refuerza su relevancia transversal para la gestion y el posicionamiento (Capriotti et al., 2023; Zha

et al., 2023; Hudson et al., 2016).

1.2  Antecedentes y vacio de conocimiento

Los estudios han avanzado en explicar qué hace que un contenido “funcione”: el andlisis
de publicaciones en paginas de marca mostr6 que atributos del post y del contexto social influyen
en popularidad y participacion (De Vries et al., 2012), mientras que aproximaciones centradas en
la creatividad y el valor aportado por el contenido describen patrones de disefio efectivos para
activar el involucramiento (Ashley & Tuten, 2015; Hollebeek & Macky, 2019). También se ha

mapeado la gestion de marca en entornos sociales y las tensiones entre control corporativo y co-
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creacion con consumidores (Gensler et al., 2013), asi como la naturaleza diferencial del
engagement seguin plataforma (Voorveld et al., 2018) y su evolucion cuando las marcas publican
dentro y entre plataformas (Unnava et al., 2021).

En términos de resultados, la literatura conecta actividades en redes con métricas de
“mindset” del consumidor y valor para accionistas, subrayando el papel complementario de
medios propios y ganados (Colicev, Malshe, & Pauwels, 2018a; Liadeli et al., 2023). Existen,
ademas, instrumentos validados para medir el engagement con contenidos de marca (Schivinski et
al., 2016) y desarrollos metodoldgicos para extraer y analizar sentimiento, con implicaciones sobre
cuando usar distintas herramientas (Kiibler et al., 2020). En sectores especificos, se han evaluado
estrategias de contenido institucional (Capriotti et al., 2023) y dindmicas relacionales propias de
categorias de alto simbolismo, como el lujo (Zha et al., 2023).

Aun con estos avances, diversas revisiones sefialan fragmentacion entre los “qué” (tacticas
de contenido y plataforma) y los “como” (gobernanza, procesos y métricas internas), lo que
dificulta comprender de manera integrada el paso desde la gestion cotidiana en redes hasta el
posicionamiento y el desempefio empresarial (Li et al., 2023; Drossos et al., 2024). Se demandan
esquemas que articulen contenidos, plataformas, métricas de engagement, equity y resultados,
considerando mediadores como la estética/entretenimiento y moderadores como el tipo de medio
o la categoria de producto (Bazi et al., 2023; Colicev, Malshe, & Pauwels, 2018a, 2018Db).
Asimismo, los mapeos bibliométricos recientes evidencian tendencias y vacios emergentes —por
ejemplo, la necesidad de enfoques comparativos, longitudinales y de integracion entre indicadores
de marca y negocio— que justifican nuevas sintesis aplicadas (Bashar et al., 2024; Paniagua &

Sapena, 2014; Tajvidi & Karami, 2017).

1.3 Justificacion del estudio

Este articulo es pertinente porque ofrece una lectura integrada del impacto de las redes
sociales sobre la gestion empresarial y el posicionamiento de marca, conectando decisiones de
contenido y plataforma con métricas accionables de engagement, brand equity y desempeno.
Aporta una sintesis que organiza hallazgos dispersos y los traduce en un marco de referencia

operativo para la direccion de marketing: desde el disefio de contenido (valor/creatividad/estética),
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la orquestacion multicanal y la gestion de relaciones, hasta la seleccion de indicadores y
herramientas de analisis.

El valor teodrico radica en integrar las contribuciones de medios propios y ganados y su rol
en la construccion de métricas de mente del consumidor y valor financiero, clarificando rutas
causales plausibles entre practicas digitales y posicionamiento (Colicev, Malshe, & Pauwels,
2018a; Liadeli et al., 2023; Ibrahim et al., 2020). El aporte metodologico consiste en proponer un
mapa claro de indicadores —desde engagement validado hasta sentimiento— y criterios para su
uso comparado, favoreciendo evaluaciones rigurosas y replicables (Schivinski et al., 2016; Kiibler
et al., 2020; Drossos et al., 2024). En lo practico, entrega lineamientos para sectores con dinamicas
comunicacionales particulares, como universidades o lujo, con potencial de transferibilidad a otras

industrias.

14 Pertinencia del estudio

La pertinencia de este articulo para el campo de la Especializacion radica en que traduce
un cuerpo de evidencia disperso sobre redes sociales, branding y desempefio empresarial en un
marco operativo que dialoga directamente con las competencias profesionales del programa. Al
articular decisiones de contenido, orquestacion de plataformas, métricas de engagement, equidad
de marca y resultados de negocio, el trabajo ofrece insumos concretos para el disefio de estrategias
digitales mas rigurosas, medibles y alineadas con los objetivos organizacionales. Esto fortalece la
capacidad del/la especialista para diagnosticar la madurez digital de las empresas, formular planes
de gestion de redes sociales con criterio estratégico, seleccionar indicadores relevantes y evaluar
su impacto sobre el posicionamiento y la sostenibilidad empresarial, especialmente en contextos

donde las pymes y las instituciones requieren marcos de accion claros y adaptables.

2. Objetivos del articulo

2.1  Objetivo general

Analizar, con base en la evidencia reciente, como las estrategias y practicas de redes

sociales influyen en la gestion empresarial y en el posicionamiento de marca, articulando
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contenido, plataforma, métricas de engagement y brand equity, y sus vinculos con resultados de
negocio, con especial atencion a los roles diferenciados de medios propios y ganados y a los efectos

de la calidad del contenido y la orquestacion multicanal.

2.2 Objetivos especificos

e Identificar las principales funciones estratégicas de las redes sociales dentro de la gestion
empresarial.
e Analizar el vinculo entre contenido, engagement y posicionamiento de marca.

e [Examinar las brechas digitales entre grandes empresas y pymes.

3. Pregunta e hipotesis de investigacion

La pregunta que orienta el trabajo es: ;de qué manera la combinacién de decisiones de
contenido y orquestacion de plataformas en redes sociales se traduce en mejoras del
posicionamiento de marca y del desempefio empresarial, a través de mecanismos de engagement
y métricas de mind-set del consumidor? Con base en la literatura, se plantea como hipotesis
principal que una estrategia de medios sociales alineada —que combine contenidos de alto valor
percibido y calidad estética, con una gestion coordinada de medios propios y ganados— se asocia
positivamente con el engagement, la equidad de marca y, en consecuencia, con indicadores de

desempefio, con efectos que dependen del tipo de plataforma y del sector.

4. Marco Teorico

4.1  Gestion empresarial y experiencia del cliente en entornos sociales

Las redes sociales transforman la gestion empresarial porque acompafian todo el viaje del
cliente, influyendo en expectativas, emociones y decisiones antes, durante y después de la compra
(Lemon & Verhoef, 2016). Los puntos de contacto digitales se convierten en espacios donde se
construyen experiencias compartidas y vinculos relacionales entre consumidor y marca, mas alla

de la transaccion puntual (Hudson et al., 2016). En este entorno de conversacion permanente, la
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marca negocia su relato con usuarios y comunidades, lo que exige nuevos criterios de gobernanza
de la identidad, protocolos de respuesta y lineamientos de contenido para mantener coherencia y

control relativo del discurso (Gensler et al., 2013).

4.2  El engagement como mecanismo central

El engagement describe la implicacion cognitiva, afectiva y conductual de las personas con
el contenido y con la marca, y funciona como puente entre la atencion inicial y la lealtad (Hollebeek
&

Macky, 2019). Cuando el contenido aporta valor y utilidad, favorece la confianza y el compromiso,
algo que puede medirse mediante escalas validadas que permiten comparar niveles de
involucramiento en distintos contextos (Schivinski et al., 2016). El tipo de plataforma modula
coémo se da esta respuesta, ya que cada red social organiza de manera diferente la exposicion y la
interaccion con publicidad y contenido organico (Voorveld et al., 2018). Ademas, el engagement
cambia en funcién de la publicacion coordinada dentro de una misma plataforma y a través de

varias, lo que plantea retos de frecuencia y orquestacion de mensajes (Unnava et al., 2021).

4.3  Estrategias de contenido: creatividad, valor y estética

El rendimiento del contenido en redes depende de sus atributos internos y del contexto
social en que circula. Caracteristicas como el tema, la interactividad y las sefiales sociales, por
ejemplo los comentarios, influyen en la popularidad y en la reaccion del publico (De Vries et al.,
2012). Los estudios sobre marketing de contenidos muestran que los posts que ofrecen informacién
util, entretenimiento o invitan claramente a la conversacion generan mas participacion (Ashley &
Tuten, 2015). La calidad estética y el componente ludico fortalecen el vinculo entre contenido y
compromiso, lo que se relaciona con mayor amor por la marca, lealtad y mejores métricas de
posicionamiento (Bazi et al., 2023). Las revisiones recientes sistematizan estos patrones creativos
y proponen criterios para alinear objetivos, formatos y evaluacion (Drossos et al., 2024). A nivel
relacional, interacciones sostenidas, creibles y consistentes en redes refuerzan la confianza y la

disposicion de los consumidores a recomendar la marca (Ahuja et al., 2024).
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4.4  Arquitectura de medios: propios, ganados y pagados

La combinacion de medios propios, ganados y pagados condiciona el impacto final de la
estrategia en redes. Los medios propios —canales de la marca— y los ganados —difusion
impulsada por usuarios y terceros— aportan de forma distinta a las métricas de la mente del
consumidor y, en ultimo término, al valor para los accionistas (Colicev et al., 2018a). Un
metaandlisis confirma que los medios propios ejercen efectos consistentes sobre los resultados de
marketing, lo que justifica una gestion editorial constante de los canales corporativos (Liadeli et
al., 2023). La coordinacion entre plataformas y el movimiento de audiencias exige decidir qué
publicar en cada red y con qué cadencia, evitando saturar al publico y favoreciendo aprendizajes
cruzados (Unnava et al., 2021; Voorveld et al., 2018). En este contexto conversacional y
distribuido, la marca debe equilibrar coherencia global y adaptacion local, apoyandose en politicas

claras de gestion de identidad y de contenidos (Gensler et al., 2013).

4.5  Meétricas, analitica y extraccion de sentimiento

La evaluacion de las redes sociales enlaza indicadores intermedios con resultados
estratégicos. Las métricas de la mente del consumidor —como notoriedad, asociaciones o
intencién de compra— funcionan como eslabones previos al desempefio financiero y pueden
mejorar gracias a una gestion adecuada de redes (Colicev et al., 2018a). Para captar emociones y
opiniones se recurre a herramientas de anélisis de sentimiento, cuya eleccion debe ajustarse al tipo
de datos y al objetivo del estudio para evitar sesgos y combinar lectura cualitativa y cuantitativa
(Kiibler et al., 2020). El engagement requiere instrumentos validados que garanticen
comparabilidad entre campaiias y contextos (Schivinski et al., 2016). Las revisiones metodologicas
ofrecen guias para disefiar sistemas de medicion robustos y alineados con los avances teoricos y
analiticos del campo (Li et al., 2023). De forma complementaria, los estudios bibliométricos
identifican tendencias y vacios, como la integracion longitudinal de métricas de marca y negocio

o la comparacion entre sectores (Bashar et al., 2024).
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4.6 Equidad de marca y posicionamiento

Las acciones de marketing en redes sociales aportan a la equidad de marca cuando refuerzan la
imagen, la calidad percibida y la fidelidad de los clientes (Ibrahim et al., 2020). En el comercio

minorista se ha observado que una buena gestion de redes mejora la equidad basada en el
consumidor, lo que es util para categorias donde la experiencia en punto de venta es clave (Colicev
et al., 2018b). En sectores simbolicos, como el lujo, las relaciones parasociales y la congruencia
entre la identidad del consumidor y la marca impulsan el engagement y el posicionamiento (Zha
et al., 2023). En universidades y otras organizaciones no comerciales, la estrategia de contenidos
también moldea presencia y reputacion digital (Capriotti et al., 2023). En conjunto, estética,
entretenimiento y narrativa coherente funcionan como palancas que conectan el contenido en redes

con la construccidon de valor de marca a mediano plazo (Bazi et al., 2023).

4.7 Impacto en desempeiio empresarial

El uso estratégico de redes sociales no solo mejora indicadores de marca, sino que puede
relacionarse con mejores resultados empresariales cuando se alinea con los objetivos
organizacionales y se ejecuta con calidad (Tajvidi & Karami, 2017). Al mismo tiempo, las redes
pueden generar riesgos reputacionales o de gestion, de modo que se requieren métricas adecuadas
para valorar los beneficios netos de su uso (Paniagua & Sapena, 2014). Estudios que conectan
métricas de la mente del consumidor con indicadores financieros muestran que mejoras en
notoriedad, asociaciones o intencion de compra se vinculan con aumentos en el valor para los
accionistas, trazando una cadena desde el contenido y el engagement hasta el desempefio

econdémico de la firma (Colicev et al., 2018a)

4.8 Factores contextuales y gobernanza de la marca

El impacto de las redes varia segiin categoria de producto, plataforma, nivel de madurez
digital y normas de interaccion de cada comunidad. La experiencia del cliente exige adaptar
mensajes y formatos a los momentos del recorrido y a las expectativas propias de cada canal

(Lemon & Verhoef, 2016; Voorveld et al., 2018). La coordinacion entre plataformas permite evitar
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redundancias y construir trayectorias de aprendizaje que se refuercen entre si en lugar de competir
por la atencion (Unnava et al., 2021). Paralelamente, la gobernanza de la marca debe considerar la
co-creacion y la difusion orgéanica, con politicas claras de contenido, respuesta y manejo de crisis
para proteger la coherencia del relato corporativo (Gensler et al., 2013). Relaciones de largo plazo
basadas en consistencia y autenticidad fortalecen la confianza y la defensa de la marca por parte

de los publicos (Ahuja et al., 2024; Hudson et al., 2016).

4.9  Sintesis conceptual del marco

La literatura configura una cadena de valor en redes sociales con cuatro eslabones
conectados. Primero, la estrategia de contenido combina utilidad, creatividad y calidad estética
para captar atencion y generar valoracion positiva (Ashley & Tuten, 2015; Bazi et al., 2023;
Drossos et al., 2024). Segundo, el engagement actia como mecanismo psicologico y conductual
que media entre la exposicion y los resultados, y es sensible al tipo de plataforma y a la
coordinacién entre canales (Schivinski et al., 2016; Voorveld et al., 2018; Unnava et al., 2021).
Tercero, la equidad de marca y el posicionamiento condensan asociaciones, confianza y
preferencia acumuladas en distintos tipos de organizaciones (Ibrahim et al., 2020; Colicev et al.,
2018b; Zha et al., 2023; Capriotti et al., 2023). Cuarto, el desempefio empresarial se fortalece
cuando la arquitectura de medios y la medicion adecuada traducen mejoras en métricas de la mente
del consumidor en resultados de negocio (Colicev et al., 2018a; Liadeli et al., 2023; Tajvidi &
Karami, 2017; Paniagua & Sapena, 2014). Esta cadena se apoya en avances tedricos y
metodoldgicos que orientan la seleccion de métricas, el uso de andlisis de sentimiento y el disefo
comparado de indicadores en distintos sectores (Li et al., 2023; Kiibler et al., 2020; Bashar et al.,

2024).

S. Metodologia

5.1 Enfoque de investigacion

Se adopta un enfoque mixto secuencial explicativo que combina un tramo cuantitativo

principal y un componente cualitativo complementario, precedidos por una revision documental
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de literatura académica e institucional. El tramo cuantitativo permite modelar las relaciones entre
decisiones de contenido, arquitectura de medios y resultados de marca y de negocio, a partir de
indicadores observables en redes sociales y encuestas estandarizadas a gestores y consumidores.
El tramo cualitativo profundiza en los significados y en las formas de uso de las plataformas, para
interpretar matices del viaje del cliente y de la co-creacion de marca. La revision documental inicial
organiza las categorias analiticas y orienta la operacionalizacion de variables. Esta combinacion
permite cuantificar efectos y, al mismo tiempo, explicar como y por qué se producen, articulando
el papel del contenido, la estética, el entretenimiento y la orquestacion multicanal en la generacion

de valor empresarial.

5.2  Tipo de estudio

El estudio se caracteriza como correlacional-explicativo, con componentes exploratorios y
descriptivos. En la fase exploratoria-descriptiva se realiza un mapeo de literatura y de indicadores
secundarios sobre uso de redes sociales, con el fin de sintetizar tendencias y precisar categorias de
andlisis que luego se contrastan empiricamente. En la fase correlacional-explicativa se estiman
asociaciones y posibles efectos entre atributos de contenido, tipo de plataforma y arquitectura de
medios con resultados de engagement, equidad de marca y desempeflo organizacional. Este
encuadre permite describir regularidades, explorar diferencias entre plataformas y explicar
mecanismos que conectan las practicas de las redes sociales con el posicionamiento y los

resultados empresariales.

5.3  Disefio de investigacion

El disefio empirico es transversal comparativo en la fase cuantitativa y de estudio de casos
multiples en la fase cualitativa, complementado por una revision documental sistematica con
analisis de contenido. En la parte cuantitativa, la unidad de andlisis son las cuentas oficiales de
marca en redes sociales y los consumidores expuestos a ellas, lo que permite comparar plataformas
con logicas distintas y coordinar decisiones de publicacion dentro y entre redes. En la parte
cualitativa se seleccionan casos que representen variacion maxima en categoria y plataforma, para

examinar gobernanza, co-creacion y politicas de contenido en contextos comunicacionales
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contrastantes. La revision sistematica se basa en criterios explicitos de inclusion y exclusion y en

procedimientos de codificacion replicables, con el fin de asegurar transparencia y trazabilidad.

5.4  Poblacion y muestra

La poblacion objetivo estd compuesta por marcas con operacion activa en redes sociales
pertenecientes al menos a dos sectores con logicas comunicacionales distintas, por ejemplo
categorias con fuerte carga simbolica y relaciones parasociales, como el lujo, y organizaciones de
caracter institucional, como universidades. La muestra cuantitativa incluye cuentas con un historial
minimo de publicaciones en el periodo de observacion y con disponibilidad de métricas de
interaccion, asi como consumidores expuestos a esas cuentas que responden escalas de engagement
y percepciones de marca. Para el componente cualitativo se seleccionan casos que reflejen
diversidad de plataformas y de politicas de contenido hasta alcanzar saturacion tedrica. El tamafio
muestral cuantitativo se determina mediante criterios de potencia estadistica, con el proposito de

detectar efectos de magnitud pequefia a moderada en modelos multivariados.

5.5 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Se combinan tres fuentes principales de datos. En primer lugar, se construye un corpus de
publicaciones de marca en una ventana temporal definida para cada plataforma, del cual se extraen
atributos de contenido y de contexto social, como tipo de mensaje, valor informativo,
entretenimiento y calidad estética. En segundo lugar, se recopilan métricas nativas de interaccion
y alcance por plataforma, que permiten operacionalizar el engagement observable y la arquitectura
de medios, diferenciando entre medios propios y ganados. En tercer lugar, se aplica una encuesta
estructurada (Anexo 1) a consumidores y gestores: en el caso de los consumidores, se mide su
nivel de engagement y sus percepciones de equidad de marca; en el caso de los gestores, se indaga
sobre decisiones de orquestacion entre plataformas, coordinacion de publicaciones y criterios de
disefio de la experiencia a lo largo del recorrido del cliente. La revision documental clasifica las
fuentes por afio, relevancia y aporte tedrico, y resume las principales tendencias de gestion

empresarial en entornos digitales.
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5.6 Procedimiento

El trabajo se desarrolla en cuatro fases articuladas. En la primera se realiza la revision
documental sistematica y el mapeo conceptual de la literatura, organizando las fuentes y
extrayendo categorias de analisis relacionadas con estrategias digitales, posicionamiento de marca
y sostenibilidad empresarial. En la segunda se delimita el marco muestral por plataforma y
categoria, se define el periodo de observacion y se recolectan las publicaciones y sus métricas
nativas, controlando aspectos como estacionalidad y frecuencia de publicacion. En la tercera se
elabora y pilota el manual de codificacion de contenido, se verifica la consistencia de los criterios
y se procede al codificado definitivo; de forma paralela se administran las encuestas a
consumidores y gestores. En la cuarta fase se integra la base final con variables de contenido,
arquitectura de medios, métricas de interaccion, medidas de sentimiento y percepciones, y se

prepara para el analisis multivariante y comparativo entre plataformas.

5.7  Estrategias de analisis de datos

El anélisis cuantitativo se organiza en tres niveles complementarios. Primero se describen
y comparan perfiles por plataforma y categoria, considerando diferencias en patrones de uso,
niveles de interaccion y formas de respuesta a contenidos orgénicos y publicitarios. Después se
estiman modelos de regresion y mediacion para evaluar como los atributos de contenido y la
arquitectura de medios se asocian con el engagement observable y percibido, incorporando el papel
mediador del valor del contenido y de la dimension estética y de entretenimiento. Finalmente se
especifican modelos que vinculan el engagement y las métricas relacionadas con la mente del
consumidor con la equidad de marca y, cuando se dispone de informacion, con indicadores de
desempefio organizacional. El andlisis textual de publicaciones y comentarios utiliza técnicas de
extraccion de sentimiento y temas, seleccionando herramientas acordes con el tipo de datos y el
objetivo del estudio. La revision documental se procesa mediante analisis de contenido y sintesis
tematica para derivar categorias y patrones de evidencia. La interpretacion final triangula los
resultados cuantitativos y cualitativos a la luz de los marcos sobre viaje del cliente y relaciones

marca—consumidor.
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5.8  Aspectos éticos y validez

Las encuestas a consumidores y gestores se aplican bajo consentimiento informado,
explicando los objetivos del estudio, la voluntariedad de la participacion y el derecho a retirarse
sin consecuencias. Se garantiza confidencialidad y anonimato mediante la codificacion de los datos
y la presentacion de resultados de forma agregada. El andlisis de publicaciones se limita a
contenido publico de cuentas oficiales, sin recopilar informacion sensible de usuarios individuales.
La revision documental se apoya en fuentes académicas e institucionales con registro claro de
procedencia y criterios reproducibles de seleccion, lo que refuerza la transparencia del proceso. La
validez de constructo se fortalece mediante el uso de instrumentos previamente validados y la
coherencia entre las definiciones tedricas y los indicadores empleados. La validez interna se apoya
en controles por plataforma y categoria, asi como en la distincion entre medios propios y ganados.
La confiabilidad del codificado se asegura con entrenamiento y evaluacion del acuerdo entre
codificadores, mientras que la validez externa se respalda en la seleccion de casos de sectores
contrastantes. Se reconocen limitaciones relacionadas con la disponibilidad y el detalle de la
informacion en ciertas organizaciones y con los cambios constantes en los algoritmos de las
plataformas, que pueden introducir variabilidad; estas restricciones se mitigan mediante la

triangulacion de fuentes y métodos y la documentacion clara de las decisiones analiticas.

6. Resultados

6.1  Preparacion y construccion de indicadores

En una primera etapa se depuraron las bases de datos de consumidores y de gestores. Se
revisaron valores faltantes, respuestas inconsistentes y posibles duplicados, y luego se codificaron
las variables categodricas de interés, como el sector de la marca o la organizacion (lujo, universidad
u otras categorias), el tamafio de la empresa (pyme o grande) y la plataforma principal utilizada
por los encuestados. Tras este proceso se conservaron 150 cuestionarios validos de consumidores
y 40 cuestionarios validos de gestores. Entre los consumidores, alrededor del cuarenta por ciento

declar6 seguir principalmente marcas de lujo, otro porcentaje similar universidades y el resto otras
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categorias, sobre todo retail y servicios. Entre los gestores, algo mas de la mitad trabaja en
empresas grandes y el resto en pymes.

A partir de las escalas tipo Likert se construyeron los indices compuestos definidos en la
metodologia. Para los consumidores se calculé un indice de engagement como promedio de los
items que miden atencidn, interaccidon, busqueda de informacion, sensacion de comunicacion
dirigida, participacion en dindmicas y recomendacion de contenidos. La media global de este
indice fue de 3,69 en una escala de uno a cinco, lo que refleja un nivel de compromiso medio—alto.
Se calculé también un indice de equidad de marca como promedio de las afirmaciones sobre
credibilidad, diferenciacion, preferencia, orgullo de pertenencia y confianza en la comunicacion
de la marca; su media fue de 3,91, lo que indica percepciones positivas en términos de
posicionamiento. Finalmente se estimo6 un indice de calidad del contenido, basado en la utilidad
percibida, el caracter entretenido y la estética de las publicaciones, con una media cercana a 4,00,
que sugiere una valoracion alta del contenido que las organizaciones publican en redes sociales.

En la base de gestores se construyeron dos indices de madurez. El indice de madurez
estratégica combina items sobre integracion de las redes sociales en la planificacion anual,
existencia de lineamientos editoriales y definicién de roles claros por plataforma, junto con la
medicion sistematica del engagement, la conexidén entre indicadores de redes y resultados de
negocio y la distincion entre medios propios y ganados. Este indice alcanzé una media de 4,10 en
las empresas grandes y de 3,18 en las pymes, lo que muestra una diferencia importante en la forma
de planificar y medir la actividad digital. El indice de madurez de recursos resume items sobre
disponibilidad de personal especializado, uso de herramientas de analitica y grado de apoyo de la
alta direccion; su valor medio fue de 4,02 en grandes empresas y de 2,88 en pymes, lo que apunta
a brechas relevantes de capacidades. Estas diferencias iniciales anticipan una ventaja clara de las

organizaciones de mayor tamafo en la gestion profesional de redes sociales.
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Figura 1. Indices de engagement, equidad de marca y calidad del contenido por sector.
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6.2  Analisis descriptivo

En el andlisis descriptivo se caracterizd, en primer lugar, el perfil de los consumidores. La
mayoria sefiald6 a Instagram como su plataforma principal de seguimiento de marcas y
universidades; algo mas de la mitad de la muestra se ubica en esta red, mientras que Facebook y
TikTok concentran alrededor de una quinta parte y algo menos de una quinta parte respectivamente,
y plataformas como LinkedIn o YouTube tienen una presencia mucho menor. La frecuencia de uso
de redes sociales es alta: cerca de siete de cada diez participantes declara utilizarlas cuatro o cinco
dias a la semana, lo cual crea un contexto de exposicion continua a mensajes de marca.

Los indices construidos muestran que las percepciones no son homogéneas entre sectores.
En el grupo de marcas de lujo, el indice medio de engagement se sitlia en torno a 3,94, el de equidad
de marca en 4,20 y el de calidad de contenido en 4,26. En el caso de las universidades, los valores
son algo menores: alrededor de 3,64 para engagement, 3,86 para equidad y 3,96 para calidad. El
conjunto de otras categorias presenta los promedios mas bajos, con niveles de engagement en torno
a 3,31 y valores también algo inferiores en equidad y calidad de contenido. En términos generales,
las marcas de lujo son percibidas como mas cuidadosas en su contenido y con un posicionamiento

mas fuerte, seguidas por las universidades, mientras que otras organizaciones quedan rezagadas.
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Figura 2. Indices por sector (consumidores).
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En cuanto al perfil de gestores y organizaciones, algo mas de la mitad de quienes
respondieron la encuesta trabaja en empresas grandes y el resto en pymes. Las medias de los
indices de madurez confirman que las grandes empresas planifican con mayor rigor su presencia
en redes, integran mas esa actividad en su estrategia general y disponen de mas recursos humanos
y tecnologicos. Las diferencias cercanas a una unidad completa en una escala de uno a cinco
indican una brecha sustantiva, no meramente marginal. Esta situacion se observa tanto en los
aspectos estratégicos (planificacion, definicion de roles, vinculo con indicadores de negocio) como

en las capacidades de ejecucion (equipos dedicados, herramientas de analitica, apoyo directivo).

Figura 3. Madurez estratégica y de recursos por tamafio de empresa

Madurez por tamaiio de empresa

® Promedio Madurez
2 Estrategica

Promedio (1-5)

® Promedio Madurez
Recursos

Pyme Grande

Tamaiio de empresa

El corpus de publicaciones con marcas reales complementa esta descripcion desde la
evidencia observacional. Se analizaron ciento veinte publicaciones de seis organizaciones: dos
marcas de lujo (Louis Vuitton y Gucci), dos universidades (Universidad de los Andes y
Universidad Nacional de Colombia) y dos pymes reconocidas en el contexto colombiano
(Pescuezo y The Frenchie Co). La distribucion por plataformas muestra que TikTok e Instagram
concentran los niveles mas altos de engagement observable, con tasas de interaccion sobre las
impresiones promedio superiores a las de Facebook y otras redes. La calidad de contenido, medida
en escala de uno a cinco, también aparece levemente mas alta en TikTok e Instagram, en torno a

valores iguales o superiores a cuatro, frente a cifras algo menores en Facebook y YouTube.
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Figura 4. Engagement y calidad por plataforma
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Cuando se clasifica cada publicacion segun la funcidn estratégica dominante, las piezas
orientadas a la experiencia del cliente y a la relacion con la comunidad obtienen los indices mas
altos de engagement y de calidad percibida. Las publicaciones centradas en aprendizaje y
gobernanza también aportan valor, pero muestran tasas de interaccion algo mas bajas. En conjunto,
estos patrones sugieren que las organizaciones utilizan las redes para articular el recorrido del
cliente y construir vinculos relacionales, y que esas funciones se asocian con mejores resultados

de interaccion.

6.3 Analisis bivariado

En el andlisis bivariado se examinaron las diferencias entre sectores y plataformas y se
exploraron las relaciones entre los principales indicadores. La comparacion entre consumidores de
marcas de lujo y de universidades muestra diferencias estadisticamente significativas en los tres
indices. El engagement medio es mas alto en lujo que en universidades, y esta diferencia resulta
significativa segun las pruebas aplicadas. Lo mismo se observa en la equidad de marca y en la
calidad percibida del contenido: en ambos casos las medias de las marcas de lujo son superiores y
las pruebas t realizadas indican que esas diferencias dificilmente se deben al azar. En términos
sustantivos, estos resultados significan que, en la muestra analizada, el uso que hacen las marcas
de lujo de las redes sociales contribuye a construir un vinculo mas intenso y una imagen de marca
mas solida que la que se observa en el ambito universitario, aunque estas Gltimas también logran
niveles aceptables de engagement y posicionamiento.

El anélisis de la relacion entre plataforma principal y engagement a través de un analisis de

varianza muestra también diferencias globales significativas. Las medias de engagement son
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ligeramente mayores entre quienes indican TikTok e Instagram como plataformas principales, en
comparacion con Facebook y, sobre todo, LinkedIn. Aunque las diferencias no son extremas, si
apuntan a que las plataformas centradas en contenidos visuales y de consumo rapido favorecen
algo mas la implicacion del usuario.

La relacion entre calidad de contenido y engagement se analizé mediante correlaciones
tanto en la base de consumidores como en el corpus de publicaciones. En la base de consumidores,
la correlacion entre el indice de calidad del contenido y el indice de engagement es positiva y de
magnitud moderada, con un coeficiente en torno a 0,36 y un nivel de significacion alto. Esto indica
que, cuanto mejor valoran los participantes la utilidad, el entretenimiento y la estética de los
contenidos, mayor es su nivel de atencion, interaccion y recomendacion. Ademas, el engagement
se relaciona ain mas fuertemente con la equidad de marca, con un coeficiente cercano a 0,48, lo
que sugiere que el compromiso en redes se vincula claramente con la percepcion de la marca como
creible, diferenciada y preferida.

En el corpus de publicaciones, la relacion entre la calidad del contenido codificado para
cada pieza y el engagement rate observable es todavia mds intensa, con una correlacioén cercana a
0,57, e incluso mas alta cuando se considera tnicamente el conjunto de universidades. De este
modo, los resultados cuantitativos apoyan la idea de una cadena de efectos en la que el contenido
de mayor calidad se traduce en mads interacciones y este engagement, a su vez, se asocia con un

posicionamiento mas fuerte en la mente del consumidor.

Figura 5. Cadena contenido—engagement—equidad
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La comparacion entre pymes y grandes empresas, a partir de la base de gestores, confirma
la existencia de brechas relevantes. Las pruebas t realizadas muestran diferencias significativas en
ambos indices de madurez. Las empresas grandes superan a las pymes en mas de un punto en la

escala de uno a cinco tanto en madurez estratégica como en madurez de recursos (Figura 3). Esta
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distancia se traduce en practicas mas estructuradas de planificacion, métricas mas avanzadas,
mayor disponibilidad de personal dedicado y un mejor equipamiento tecnoldgico para el analisis

de datos en redes.

6.4 Modelos multivariados

Para profundizar en los factores que explican el engagement se estimaron modelos de
regresion lineal multiple. En un primer modelo se tomé como variable dependiente el indice de
engagement de los consumidores y como predictores la calidad percibida del contenido, la
frecuencia de uso de redes sociales, el sector de la marca y la plataforma principal. El modelo
explica aproximadamente una cuarta parte de la variabilidad del engagement, lo que se considera
un nivel moderado en estudios de este tipo. Entre los predictores, la calidad del contenido muestra
un efecto positivo y significativo: a mayor valoracion de la utilidad, el entretenimiento y la estética,
mayor es el engagement. El sector también aporta informacion relevante, de modo que,
controlando por las demads variables, los seguidores de marcas de lujo presentan niveles de
engagement mas altos que quienes siguen principalmente universidades u otras organizaciones. En
cambio, la frecuencia con que las personas usan redes sociales y la plataforma principal pierden
protagonismo cuando se considera simultaneamente la calidad y el sector.

En un segundo modelo se analiz6 el papel mediador del engagement entre la calidad del
contenido y la equidad de marca. Cuando se estima una regresion simple de la equidad de marca
sobre la calidad del contenido, el efecto de esta ltima es positivo y significativo, y el modelo
alcanza un poder explicativo limitado pero no despreciable. Sin embargo, cuando se incluye el
engagement como predictor adicional, el coeficiente de la calidad se reduce y sigue siendo
significativo pero mas pequefio, mientras que el engagement presenta un efecto fuerte y altamente
significativo. El ajuste del modelo mejora de manera notable. Este patron es consistente con una
mediacion parcial: la calidad del contenido contribuye directamente a elevar la equidad de marca,
pero una parte importante de su impacto se canaliza a través del aumento del engagement.

La integracion de la informacion de gestores y consumidores permite explorar el impacto
de la madurez en la gestion. Al comparar sectores con mayor madurez estratégica y de recursos en
la base de gestores, como las marcas de lujo y las grandes universidades, con los resultados de

engagement, calidad y equidad en la base de consumidores y en el corpus de publicaciones, se
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observa una coherencia general. Los sectores con mayores niveles de planificacion, recursos y
analitica tienden a exhibir también mejores indicadores de engagement y posicionamiento. Aunque
no se dispone de un enlace uno a uno para cada cuenta entre las dos bases, los patrones agregados
por sector apuntan a que la capacidad interna para disefiar, ejecutar y medir la estrategia en redes

sociales se traduce en mejores resultados de marca.

6.5 Resultados cualitativos

El andlisis cualitativo de las entrevistas a gestores y de las publicaciones seleccionadas
ayuda a interpretar los resultados cuantitativos. La codificacion temética permitid identificar cuatro
grandes funciones estratégicas atribuidas a las redes sociales. La primera es la articulacion de la
experiencia del cliente. Los gestores de marcas de lujo describen las redes como un espacio para
acompafar al publico desde el descubrimiento hasta la poscompra mediante narrativas que cuidan
el ambiente visual, los detalles simbdlicos y la sensacion de exclusividad. En el ambito
universitario, la experiencia se vincula mas con la claridad de la informacién sobre programas,
procesos académicos y servicios, asi como con la posibilidad de resolver dudas de forma agil.

La segunda funcidn es la construccion y el mantenimiento de la relacion con la comunidad.
Los entrevistados subrayan la importancia de responder de manera oportuna a mensajes directos y
comentarios, de favorecer conversaciones y de mostrar un tono cercano y auténtico. En las
universidades, este énfasis en la relacidn se concreta en iniciativas para crear y sostener
comunidades estudiantiles y alumni. En las marcas de lujo, la relacion adopta formas mas
aspiracionales y parasociales, donde la identificacion con el estilo de vida y los valores de la marca
resulta central.

La tercera funcidon se relaciona con el aprendizaje y la escucha activa. Los gestores
coinciden en sefialar que las redes sociales son una fuente valiosa de informacion sobre temas
sensibles, necesidades no cubiertas y reacciones ante campanas especificas. No obstante, el nivel
de profundidad en el andlisis varia. Las grandes empresas mencionan el uso de paneles de control,
herramientas de escucha social y andlisis de sentimiento. Muchas pymes, en cambio, se limitan a
observar los “me gusta” y algunos comentarios, sin integrar esos datos en procesos formales de

toma de decisiones.
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La cuarta funcion es la gobernanza de la identidad y el relato de marca. Las organizaciones
grandes tienden a contar con protocolos de manejo de crisis, lineamientos de tono y plantillas de
respuesta, asi como con procesos de validacion de contenidos y coordinacion entre equipos. Entre
las pymes predominan criterios mas informales, lo que genera vulnerabilidades cuando aparecen
comentarios negativos o controversias. Los gestores reconocen la tension entre el deseo de
controlar la identidad de marca y la necesidad de co-crear con los usuarios, especialmente en
contextos donde el contenido generado por el consumidor tiene un peso relevante.

Estas funciones cualitativas se alinean con los patrones observados en el corpus de
publicaciones. Las piezas clasificadas como orientadas a la experiencia y a la relacion presentan,
en promedio, mayores niveles de engagement y de calidad. Asi, el andlisis cualitativo no so6lo
ilustra los mecanismos que describen los gestores, sino que también ayuda a explicar por qué

determinados tipos de contenido obtienen mejores resultados en las métricas de interaccion.

6.6  Triangulacion e integracion de resultados

En relacion con el primer objetivo, orientado a identificar las funciones estratégicas de las
redes sociales, los datos muestran que las organizaciones utilizan estos espacios como sistemas de
experiencia del cliente, de relacion y comunidad, de aprendizaje organizacional y de gobernanza
del relato de marca. El andlisis de funciones en el corpus de publicaciones, junto con las entrevistas,
indica que las funciones de experiencia y relacion se asocian con los mayores niveles de
engagement y de calidad percibida, mientras que el aprendizaje y la gobernanza, aunque menos
visibles en métricas de interaccidon, son clave para sostener la coherencia y el aprendizaje en el
tiempo.

Respecto al segundo objetivo, centrado en el vinculo entre contenido, engagement y
posicionamiento, los modelos de correlacion y regresion, representados en la Figura 5, muestran
una cadena de efectos consistente con la hipdtesis de trabajo. Los contenidos de mayor calidad,
tanto en el plano informativo como en el creativo y estético, tienden a activar un mayor
engagement. Este engagement, medido con instrumentos basados en la literatura, se asocia a su
vez de forma clara con un mejor posicionamiento de marca en términos de equidad. El andlisis
cualitativo confirma que los gestores perciben como mas efectivas las piezas que aportan valor

practico o simbdlico y que mantienen una estética cuidada, lo que refuerza la idea de que la gestion
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de contenido no puede reducirse a la frecuencia de publicacion, sino que exige una disciplina
editorial orientada al valor.

En relacion con el tercer objetivo, que busca examinar las brechas digitales entre grandes
empresas y pymes, los indices de madurez estratégica y de recursos, evidencian diferencias
estructurales en capacidades. Las grandes organizaciones presentan una planificacion mas clara,
un mejor uso de herramientas analiticas y un mayor apoyo por parte de la alta direccion, mientras
que muchas pymes operan con recursos limitados y enfoques mas intuitivos o de prueba y error.
Al cruzar esta informacion con los resultados por sector, tanto en las encuestas como en el corpus
de publicaciones, se observa que las categorias asociadas a organizaciones mas maduras, como las
marcas de lujo y las universidades, tienden a lograr niveles mas altos de engagement, calidad de

contenido y equidad de marca

7. Discusion

Los resultados obtenidos permiten volver a la pregunta central del estudio y a los objetivos
propuestos, mostrando que la forma en que las organizaciones disefian contenido y coordinan sus
plataformas en redes sociales se relaciona de manera consistente con el engagement del publico y
con el posicionamiento de marca. Aunque el disefio es transversal y las inferencias deben
formularse con prudencia, el patron general de hallazgos apunta en la misma direccion que la
literatura reciente sobre marketing digital y gestion de marca en entornos de social media.

En primer lugar, los datos cuantitativos y cualitativos convergen en la idea de que las redes
sociales cumplen varias funciones estratégicas al mismo tiempo. El analisis del corpus de
publicaciones y de las entrevistas muestra que las organizaciones utilizan las plataformas para
acompanar la experiencia del cliente, mantener relaciones y comunidad, aprender de la audiencia
y gobernar el relato de marca. El hecho de que las piezas codificadas como orientadas a la
experiencia y a la relacion presenten los niveles mas altos de engagement y de calidad percibida
sugiere que estas dos funciones son las que mds directamente se traducen en interaccion
observable. Al mismo tiempo, el énfasis de los gestores en la escucha activa y en la existencia de
protocolos de crisis indica que el aprendizaje y la gobernanza, aunque menos visibles en métricas
superficiales, son indispensables para sostener la coherencia y la continuidad de la estrategia en el

tiempo.
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En segundo lugar, los resultados apoyan la hipotesis de una cadena de efectos que conecta
la calidad del contenido, el engagement y la equidad de marca. Las correlaciones y modelos de
regresion muestran que la calidad percibida del contenido se asocia de forma positiva con el
engagement, y que este, a su vez, se vincula con un mejor posicionamiento en la mente de los
consumidores. El analisis de mediacion sugiere que el engagement actlia como mecanismo parcial
de transmision entre el contenido y la equidad de marca, lo que coincide con las propuestas teoricas
que plantean al engagement como eslabon intermedio entre la exposicion a contenidos y los
resultados de marca. Las entrevistas refuerzan esta interpretacion: los gestores sefialan que las
piezas que mejor funcionan son las que combinan valor informativo o simbolico con una estética
cuidada y formatos que invitan a la participacion. Esto respalda la idea de que una estrategia de
medios sociales alineada no se limita a publicar con frecuencia, sino que requiere una disciplina
editorial clara sobre qué se comunica, con qué tono, desde qué plataforma y con qué tipo de valor
para la audiencia.

En tercer lugar, el estudio pone de relieve la existencia de brechas significativas entre
grandes empresas y pymes en la gestion de redes sociales. Las diferencias en los indices de
madurez estratégica y de recursos son amplias, y se traducen en una planificacion mas sélida, un
uso mas sofisticado de métricas y un mayor respaldo directivo en las organizaciones grandes. La
triangulacion con los datos de consumidores y del corpus de publicaciones muestra que los sectores
asociados a organizaciones con mayor madurez tienden a alcanzar niveles mas altos de
engagement, calidad de contenido y equidad de marca. Aunque no se dispone de una vinculacion
exacta entre cada cuenta y cada respuesta de consumidor, el patron agregado sugiere que el
“sistema” de gestion de redes importa tanto como las piezas individuales de contenido. En otras
palabras, las brechas no son solo de presupuesto, sino de capacidades para convertir las redes en

un ciclo estable de disefio, medicion y aprendizaje.

8. Conclusiones

Los resultados del estudio confirman que las redes sociales se han convertido en un
componente central de la gestion empresarial contempordnea. No se trata solo de “estar presentes”
en el entorno digital, sino de conectar de manera continua los distintos momentos del viaje del

cliente y de articular mensajes, formatos y respuestas que influyen en lo que las personas piensan,



IMPACTO DE LAS REDES SOCIALES EN LA GESTION EMPRESARIAL Y DE MARCA 27

sienten y hacen frente a una marca. Esta centralidad depende de la capacidad de orquestar
plataformas con logicas distintas y de sostener una experiencia coherente y evolutiva en el tiempo,
mas que de la mera acumulacion de perfiles o publicaciones.

En términos de construccion de valor de marca, los hallazgos muestran una cadena de
efectos clara y coherente: cuando el contenido aporta utilidad y significado y cuida su dimension
estética y de entretenimiento, el compromiso de la audiencia aumenta; ese compromiso, medido
de forma rigurosa, se refleja en mejores indicadores de posicionamiento en la mente del
consumidor y, finalmente, en una mayor equidad y preferencia de marca. Esta relacion se fortalece
cuando la organizacion distingue con claridad el papel de los medios propios y de los ganados,
reconociendo que unos son mdas decisivos para mantener asociaciones estables y otros para
amplificar el mensaje con credibilidad.

El andlisis sectorial indica que los mecanismos concretos de posicionamiento pueden
variar segun la categoria, sin romper el marco general. En las marcas de lujo, la identificacion
simbolica con la marca y las relaciones parasociales refuerzan la diferenciacion; en las
universidades, la claridad editorial y la consistencia tematica sostienen la reputacion y la presencia
digital; en las pymes, las restricciones de recursos hacen mas dificil traducir la actividad en redes
en resultados estables. En todos los casos, las redes sociales operan simultaneamente como sistema
de relacién y como sistema de aprendizaje: requieren lineamientos y protocolos que protejan la
coherencia del relato corporativo, y al mismo tiempo conviertan la conversacion publica en
insumos para mejorar las decisiones de contenido, servicio y comunicacion.

Desde la perspectiva del desempefio, la evidencia reunida converge en que una estrategia
alineada, apoyada en métricas intermedias bien definidas y en la distincion entre tipos de medios,
puede asociarse con resultados empresariales superiores. Cuando ese andamiaje metodoldgico y
de gestion falta, los efectos de las redes tienden a ser irregulares y dificiles de aprovechar. Por ello,
la integracion estratégica de las redes contribuye de forma directa al posicionamiento de marca y
a una comunicacion mas efectiva, y de forma indirecta a la sostenibilidad organizacional,
entendida como la capacidad de sostener resultados en el tiempo mediante aprendizaje continuo,
generacion de confianza y gobernanza €tica de las relaciones con los publicos.

En consecuencia, la conclusion préctica central es que las organizaciones necesitan fortalecer sus
capacidades internas. La calidad del contenido y su alineacién con el recorrido del cliente, la

orquestacion consciente entre plataformas y la institucionalizacion de un sistema de métricas
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comparables son condiciones basicas para transformar presencia en valor de marca y valor para el
negocio. Esto implica invertir en formacion digital, en herramientas de andlisis y en una cultura de
gestion ética en entornos virtuales, con énfasis en confianza, transparencia y consistencia narrativa.
Solo asi serd posible reducir las brechas entre grandes empresas y pymes y aprovechar de manera

mas plena el potencial de las redes sociales en la gestion empresarial.

8.1 Recomendaciones para estudios futuros

Se sugiere avanzar hacia disefios que permitan seguir con mayor precision la cadena causal
que va desde las decisiones de contenido y arquitectura de medios hasta la equidad de marca y el
desempefio empresarial. Estudios longitudinales y, cuando sea posible, cuasi-experimentales o
experimentales ayudarian a aislar efectos y a estimar la contribucion relativa de los medios propios
y ganados en distintos contextos, asi como a comparar con mayor detalle sectores como lujo,
educacion superior y retail.

Otra linea prioritaria es la estandarizacion de las mediciones mediante escalas validadas de
engagement, baterias de indicadores de “mind-set” y criterios claros para el uso de herramientas
de andlisis de sentimiento, de manera que los resultados sean comparables y replicables. También
resulta necesario profundizar en las dindmicas entre plataformas y en el ritmo Optimo de
publicacion, y dedicar investigaciones especificas a pymes que propongan marcos operativos de
bajo costo basados en canales propios, contenido util y creativo, y lineamientos de gobernanza y

confianza.

9. Implicaciones

Este estudio ofrece aportes teoricos y practicos. En el plano conceptual, refuerza la idea de
las redes sociales como ecosistemas de comunicacion y gestion que articulan el viaje del cliente,
la relacion marca—consumidor y la gobernanza del relato corporativo. También consolida una
cadena de efectos en la que el disefio de contenido activa el compromiso y este se vincula con
métricas de la mente del consumidor y con la equidad de marca. El contenido que entrega valor
informativo o simbdlico y cuida su estética se convierte asi en un puente claro entre la tactica
creativa y el posicionamiento, especialmente cuando se distinguen los roles de los medios propios

y los ganados y se consideran las particularidades de cada plataforma.
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En el plano practico, las implicaciones se traducen en decisiones operativas concretas. Las
organizaciones deberian priorizar contenido valioso y bien cuidado, definir el rol de cada
plataforma y coordinar publicaciones para acompafiar al usuario sin saturarlo, gestionar de forma
diferenciada medios propios y ganados e institucionalizar relaciones con los publicos basadas en
confianza y autenticidad. Para ello resulta clave alinear objetivos, contenido, plataformas y
métricas, de manera que los avances en engagement y en indicadores de percepcion se traduzcan
en resultados de negocio.

Las implicaciones metodoldgicas se relacionan con la necesidad de usar escalas validadas
de engagement, criterios claros para el andlisis de sentimiento y categorias de contenido
estandarizadas, lo que favorece la comparabilidad y la acumulacion de evidencia. En términos de
gobernanza, se recomiendan lineamientos de co-creacion, politicas de respuesta y protocolos de
crisis que preserven la coherencia de la identidad en entornos abiertos. Finalmente, desde la
perspectiva sectorial, el estudio sugiere rutas de aplicacion diferenciadas para categorias
simbolicas como el lujo, para organizaciones universitarias y para pymes, que pueden avanzar de
manera costo-eficiente fortaleciendo sus canales propios, profesionalizando el disefio de contenido
y construyendo ciclos de medicion simples pero robustos. En conjunto, las redes sociales se
confirman como sistemas integrados de experiencia, relacion, medicidon y gobernanza capaces de
transformar la presencia digital en valor de marca y valor organizacional cuando se gestionan con

marcos solidos y practicas replicables.

10. Limitaciones

Como todo trabajo de naturaleza aplicada y de revision, este estudio presenta varias
limitaciones que es necesario reconocer para contextualizar el alcance de sus hallazgos. En primer
lugar, el disefio transversal y la dependencia de métricas disponibles en las propias plataformas
restringen la posibilidad de establecer relaciones estrictamente causales entre decisiones de
contenido, arquitectura de medios y resultados de marca o de negocio. En segundo lugar, el foco
en sectores especificos —como marcas de lujo y organizaciones universitarias— ofrece
profundidad analitica, pero limita la generalizacion directa a otras categorias y contextos
competitivos, especialmente a pymes con menor madurez digital y recursos analiticos. En tercer

lugar, una parte de la informacion proviene de datos secundarios y de percepciones autorreportadas
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de consumidores y gestores, lo que puede introducir sesgos de respuesta y de medicion.
Finalmente, la variabilidad algoritmica entre plataformas, la evolucion continua de sus formatos y
la heterogeneidad en la disponibilidad y granularidad de datos dificultan la comparacién perfecta
entre redes y periodos. Estas limitaciones no invalidan los resultados, pero si sugieren
interpretarlos como un marco orientador que requiere ser complementado con estudios

longitudinales, comparativos y contextuales.

11.  Licencia de uso y derechos de autor

Este articulo se distribuye bajo la licencia Creative Commons Atribucion 4.0 Internacional
(CCBY 4.0), que permite compartir y adaptar el contenido, siempre y cuando se otorgue el crédito

adecuado a los autores originales.
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13. Anexos

Anexo 1. Encuestas sobre redes sociales, gestion empresarial y posicionamiento de marca

A continuacion, se presentan dos instrumentos estructurados: una encuesta dirigida a
consumidores/usuarios y otra dirigida a gestores de marca. Ambas se responden de forma anénima
y utilizan escalas tipo Likert de 1 a 5, donde 1 = Totalmente en desacuerdo y 5 = Totalmente de

acuerdo, salvo indicacion distinta.
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A. Encuesta para consumidores/usuarios

Instrucciones: marque o seleccione la opcion que mejor represente su opinion. 1.
Bloque 1. Datos generales - P1. Edad: anos.

P2. Género: [ Mujer [ Hombre [ Otro [ Prefiero no decir.

P3. Ciudad y pais donde reside:
P4. Tipo de organizacion de la marca que sigue principalmente en redes sociales:

[ Marca de lujo [ Universidad [ Otra organizacion (;cual?):
P5. ;Con qué frecuencia utiliza redes sociales en general?

[0 Nunca [ Menos de una vez al dia [ Una vez al dia [ Varias veces al dia
P6. ;En cudl de estas plataformas sigue mas de cerca a la marca/universidad principal?

Ul Instagram [ Facebook [ TikTok [ X (Twitter) U LinkedIn [ Otra:

2. Bloque 2. Engagement con la marca en redes sociales
Indique su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones sobre la marca que sigue en

redes sociales (1 = Totalmente en desacuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo).

El. Cuando veo contenidos de esta marca en redes sociales, presto atencion a lo que
publica. (1 2 3 4 5)

E2. Suelo interactuar con los contenidos de esta marca (dar “me gusta”, comentar,
compartir, guardar, etc.). (1 2 3 4 5)

E3. A partir de sus publicaciones, busco mas informacién sobre la marca o sus

productos/servicios. (1 2 3 4 5)
E4. Siento que la comunicacion de la marca en redes sociales esta dirigida a mi o a personas
comoyo. (1 23 45)
ES. Participo en actividades o dindmicas (concursos, encuestas, retos, etc.) propuestas por
lamarcaenredes. (1 2 3 4°5)

E6. Recomiendo los contenidos de esta marca en redes sociales a otras personas. (1 2 3
4°5)

3. Bloque 3. Percepciones de marca (equidad y posicionamiento)
Indique su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones sobre la marca en general (1

= Totalmente en desacuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo).

MI. Considero que esta marca es creible y confiable. (1 2 3 4 5)

M2. Esta marca se diferencia claramente de sus competidores. (1 2 3 4 5)

M3. Esta marca es una de mis primeras opciones cuando pienso en su categoria. (1 2 3
4 5)
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M4. Me siento orgulloso/a de estar asociado/a con esta marca (como cliente, estudiante,
usuario, etc.). (1 2 3 4°5)
MS5. Confio en la informacién que esta marca comunica a traveés de sus redes sociales. (1

23 45)

4. Bloque 4. Valor y calidad del contenido
Indique su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones sobre el contenido que ve de

esta marca en redes sociales (1 = Totalmente en desacuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo).
C1. El contenido de esta marca me resulta util (me informa, resuelve dudas, aporta ideas,

etc.). (1 234Y5)

C2. El contenido de esta marca me resulta entretenido o agradable. (1 2 3 4 5)
C3. El contenido de esta marca es visualmente atractivo (disefio, colores, fotografias,

videos). (1 2 3 4 5)

C4. El contenido publicado esta alineado con lo que espero de lamarca. (1 2 3 4 5)
5. Bloque 5. Influencia en decisiones

Indique su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones (1 = Totalmente en desacuerdo,

5 = Totalmente de acuerdo).
DI. Lo que veo de esta marca en redes sociales influye en mis decisiones de compra o
eleccion (por ejemplo, adquirir un producto, matricularme en un programa académico o

contratar un servicio). (1 2 3 4 5)

B. Encuesta para gestores de marca / responsables de redes sociales
Instrucciones: esta encuesta esta dirigida a personas que gestionan las redes sociales de una
organizacion (por ejemplo, responsables de marketing, comunicaciones 0 community managers).

Responda segun la realidad de su organizacion.
6. Bloque 1. Datos de la organizacion y del cargo

G1. Tipo de organizacion: [1 Marca de lujo [ Universidad [ Pyme de otro sector [
Otra:

G2. Tamafio de la organizacidn (aprox. nimero de empleados): [1<50 [150-249 [
250-999 [12>1000

G3. Cargo del encuestado/a:

G4. Principales plataformas que gestiona para la marca (marque todas las que apliquen):

Ll Instagram [ Facebook [ TikTok [1 X (Twitter) [ LinkedIn [ YouTube [
Otra:
7. Bloque 2. Planificacion y estrategia en redes sociales
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Indique su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones sobre la gestion de redes

sociales en su organizacion (1 = Totalmente en desacuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo).

10.

P1. Las redes sociales estdn integradas en la planificacion anual de
marketing/comunicaciones de la organizacién. (1 2 3 4 5)
P2. Contamos con lineamientos editoriales claros (temas, tono, frecuencia) para las
publicaciones en redes sociales. (1 2 3 4 5)
P3. Definimos un rol especifico para cada plataforma (por ejemplo: descubrimiento,
comunidad, servicio al cliente). (1 2 3 4 5)

Bloque 3. Métricas, analitica y arquitectura de medios
Al. Medimos de manera sistemdtica el engagement con los contenidos (interacciones,

clics, tiempo de visualizacion, etc.). (1 2 3 4 5)

A2. Vinculamos indicadores de redes sociales con métricas de negocio (ventas, matriculas,
donaciones, etc.). (1 2 3 4 5)

A3. Distinguimos explicitamente el aporte de los medios propios (canales de la marca) y
los medios ganados (menciones, resefias, compartidos organicos). (1 2 3 4 5)

Bloque 4. Recursos y capacidades internas

R1. Disponemos de personal especializado para la gestion de redes sociales. (1 2 3 4
5)
R2. Contamos con herramientas de analitica y monitoreo adecuadas a nuestras necesidades.
(12345

R3. La alta direccion comprende y valora el papel estratégico de las redes sociales en el

posicionamiento de la organizacion. (1 2 3 4 5)

Bloque 5. Pregunta abierta
O1. En pocas lineas, indique cual considera que es la principal funcion estratégica de las

redes sociales para su organizacion:




