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y (3) refinar la investigacion sobre engagement digital evitando su reduccion a un unico
constructo. Los hallazgos aspiran a ofrecer evidencia empirica sobre la respuesta de
audiencias ecuatorianas a las marcas en TikTok y brindar orientaciones practicas para el
disefio de intervenciones digitales percibidas como auténticas y culturalmente pertinentes.
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1. Introduccion

La rapida circulacion de contenidos en redes sociales ha reconfigurado la relacion entre audiencias y marcas.
En este entorno de viralizacion, importa entender como las personas interpretan la presencia de las marcas en
plataformas como TikTok y si dicha presencia se traduce en conductas observables. Este estudio examina el caso
de Ecuador y propone que, cuando una marca se suma de forma congruente a tendencias virales de TikTok, la
credibilidad de la marca (CM) y la autenticidad percibida (AM) actuan como palancas que organizan tres niveles
de interaccion en linea: consumo, contribucion y creacion de contenido.

La arquitectura de TikTok favorece la difusion de tendencias mediante dindmicas de imitacion y réplica, con
formatos breves y altamente replicables (Zulli & Zulli, 2022). Desde la perspectiva de Usos y Gratificaciones, los
usuarios participan por entretenimiento, autoexpresion e interaccion social (Falgoust et al., 2022). Esta 16gica
memética ayuda a explicar por qué las tendencias movilizan comportamientos colectivos y sugiere que la
participacion congruente de la marca (PCM) en estos formatos incide en la evaluacion que las audiencias hacen
de la marca.

Sobre ese trasfondo, se plantea la CM como antecedente clave de los juicios de AM: la exposicion a PCM
refuerza la traslacion de la credibilidad a percepciones de autenticidad (Wang & Scheinbaum, 2018; Akbar &
Wymer, 2017). A su vez, la AM funciona como un filtro evaluativo que organiza la respuesta conductual, asociada
en la literatura con actitudes y conductas favorables hacia la marca (Malér et al., 2014). Para capturar con precision
estas respuestas, el estudio adopta la taxonomia COBRA (Consumir, Ofrecer contribuciones, CRear) propuesta
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por Muntinga et al. (2011), que permite distinguir niveles de involucramiento y evita reducir la interaccion a un
constructo unico de engagement.

El modelo conceptual se enmarca en el paradigma Estimulo—Organismo—Respuesta (S—O—R) (Mehrabian &
Russell, 1974), ampliamente aplicado a contextos de comunicacion y entornos de medios, y cuya utilidad en
estudios de interaccion en redes sociales esta respaldada por evidencia reciente (Gu & Duan, 2024). En este
esquema, la exposicion a contenido de marca dentro de una tendencia de TikTok opera como estimulo (S); la AM
representa el estado evaluativo del organismo (O); y los tres niveles de COBRA constituyen la respuesta (R).

Empiricamente, la investigacion empleara el modelado de ecuaciones estructurales (SEM) para poner a
prueba: (a) el efecto directo de CM sobre AM tras la exposicion a PCM; (b) los efectos de AM sobre el consumo,
la contribucion y la creacion; y (c) los efectos indirectos de CM sobre cada nivel de COBRA, mediados por AM.
Con ello, se busca: (1) clarificar como la PCM en las tendencias virales de TikTok se vincula con la CM y la AM;
(2) examinar el papel de la AM como mecanismo evaluativo que organiza distintas formas de interaccion; y (3)
refinar la medicion del engagement digital distinguiendo entre comportamientos graduales. Los hallazgos aspiran
a ofrecer evidencia para el contexto ecuatoriano y a proponer orientaciones practicas para disefiar intervenciones
percibidas como auténticas, capaces de movilizar a los usuarios mas alla del consumo pasivo.

1.1 Preguntas de investigacion

(Como evaluan los consumidores la credibilidad de las marcas ecuatorianas (CM)?

(En qué medida la PCM en tendencias virales de TikTok influye en la AM?

(En qué medida la AM influye en el consumo de contenido relacionado con la marca en TikTok?
(En qué medida la AM influye en la contribucion al contenido relacionado con la marca en TikTok?
(En qué medida la AM influye en la creacion de contenido relacionado con la marca en TikTok?
(La AM media la relacion entre CM y el consumo de contenido relacionado con la marca en TikTok

SNk v

1.2 Una perspectiva integrada: SEM para modelar credibilidad, autenticidad y COBRA a través de la
participacion congruente de la marca en tendencias virales de TikTok.

El modelo propuesto integra cuatro constructos latentes para examinar como la presencia de marca en
tendencias de TikTok se relaciona con las conductas de interaccion de los consumidores en el marco SOR. Estos
incluyen: (1) CM, conceptualizada como un constructo de segundo orden con dos subdimensiones de primer orden
(competencia y confiabilidad); (2) PCM, conceptualizada como un constructo de primer orden que capta el ajuste
percibido entre la marca y el reto; (3) AM, de segundo orden, integrada por genuinidad y originalidad; (4)
COBRA, medido mediante tres dimensiones que distinguen consumo de contenido, contribucion al contenido y
creacion de contenido. Cada constructo se operacionaliza con subdimensiones validadas con items adaptados de
la literatura. Se empleard SEM para contrastar relaciones directas y mediadas: se evaluara la influencia de CM
sobre AM moderada por PCM, y de AM sobre cada dimension de COBRA.

Aunque la investigacion en redes sociales ha avanzado en el estudio del engagement, persisten vacios en
torno a la congruencia de la participacion de las marcas en tendencias virales, sobre todo en contextos
latinoamericanos. Este estudio aborda ese vacio aplicando SEM para modelar las relaciones interdependientes
entre CM, PCM, AM y COBRA en el contexto ecuatoriano, con el objetivo de aportar evidencia que oriente
intervenciones percibidas como congruentes y auténticas y que promuevan formas de interaccion significativas.
Siguiendo SOR, CPM se considera el estimulo, AM el estado del organismo y COBRA la respuesta. Se estima la
mediacion de AM entre CPM y cada dimension de COBRA, asi como los efectos indirectos de CM sobre COBRA
a través de AM.

1.2.1 Constructs:

CM: Credibilidad de la Marca (Competencia, Confiabilidad)

PCM: Participacion congruente de la Marca

AM: Autenticidad de la Marca (Genuinidad, Originalidad)

COBRA: Comportamientos Relacionados con la Marca En Linea de los Clientes (Consumo de
contenido, Contribucion al Contenido, Creacion de Contenido)

2. Literature Review

TikTok se ha consolidado como un entorno de circulacion rapida de significados donde la mimesis
tecnologica y las audiencias de imitacion estructuran la atencion y favorecen la expansion de formatos replicables.
(Zulli & Zulli, 2022). En este escenario, la participacion de las marcas dentro de estas dindmicas es potencialmente
visible e influyente.
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La CM se define como la capacidad percibida de la marca de cumplir sus promesas mediante atributos de
competencia y confiabilidad (Wang & Scheinbaum, 2018). En entornos digitales, se ha mostrado que CM funciona
como antecedente que condiciona evaluaciones posteriores de autenticidad (Campagna et al., 2023; Malér et al.,
2014) y se traduce en actitudes favorables como la disposicion conductual hacia la marca.

La CPM esta vinculada con la percepcion de ajuste entre la identidad de la marca y el contexto en el que
aparece. La literatura sobre congruencia en marketing digital ha demostrado que cuando el ajuste percibido es
positivo, las respuestas del consumidor son mas favorables y se potencia la identificacion con la marca (Yeik
Koay & Marc Lim, 2024). En TikTok, donde los retos virales tienen codigos especificos de estilo y ejecucion, la
congruencia resulta esencial para que la intervencion de una marca se interprete como natural y adecuada
(Mirbagheri & Najmi, 2019), de este modo, esta participacion serd valorada si logra adaptarse a los codigos
performativos del entorno.

Emerge asi la percepcion de AM, consolidandose como un juicio evaluativo que traduce las percepciones en
conductas. Estudios han refinado su conceptualizacion, destacando dimensiones como genuinidad y originalidad,
asociadas consistentemente con actitudes y comportamientos positivos hacia la marca (Akbar & Wymer, 2017,
Yang et al., 2021). Asimismo, se han hallado efectos robustos de la autenticidad percibida en distintos &mbitos de
consumo (Wahyuni & Zulfikar, 2024), lo que sugiere que en TikTok también podria operar como un factor
decisivo para explicar como los usuarios reaccionan a la participacion de las marcas en tendencias virales.

El contenido que genera una marca influye en la probabilidad de que los consumidores pasen del consumo
pasivo a formas mas activas de interaccion (Qu et al., 2021; Schivinski et al., 2016). En este sentido, la taxonomia
COBRA ha sido ampliamente utilizada en el estudio del engagement en redes sociales (Muntinga et al., 2011; Qu
et al., 2021; Schivinski et al., 2016). Esta taxonomia distingue tres niveles de involucramiento: consumo
(visionado pasivo de contenido), contribucion (interacciones ligeras como dar “me gusta” o compartir) y creacion
(produccién de contenido original en torno a la marca). Esta diferenciaciéon reconoce que los usuarios no se
relacionan con las marcas de manera uniforme, sino que existen grados de esfuerzo y visibilidad que conviene
evaluar por separado. En este sentido, el marco SOR(Mehrabian & Russell, 1974; Watson, 1917) ha sido
ampliamente aplicado en el estudio de los comportamientos de engagement del consumidor, y permite articular
la PCM como estimulo, la AM como organismo y las conductas COBRA como respuesta.

2.1 Hypotheses:

HI1:CM influye en la percepcion de AM

H2a: La percepcion de AM influye en el consumo de contenido de la marca

H2b: La percepcion de AM influye en la contribucion al contenido de la marca

H2C: La percepcion de AM influye en la creacion de contenido de la marca.

H3: PCM modera la relacion entre CM y AM

H4a. El efecto indirecto de CM sobre el consumo a través de AM es mas fuerte cuando CPM es alta.
H4b: El efecto indirecto de CM sobre la contribucion a través de AM es mas fuerte cuando CPM es alta
HAc: El efecto indirecto de CM sobre la creacion a través de AM es mas fuerte cuando CPM es alta.
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Figura 1: Modelo tedrico
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3. Methodology
3.1 Research Design

Este estudio adopta un disefio cuantitativo transversal mediante encuesta para investigar las relaciones
estructurales entre la CM, la moderacion de la PCM en tendencias de TikTok, su influencia en la percepcion de
AM y los COBRA, distinguiendo el consumo de contenido, la contribucion de contenido y la creacion de
contenido en consumidores de Ecuador. Enmarcando el paradigma SOR, CPM se considera el estimulo, AM el
organismo y COBRA la respuesta, mientras CM opera como antecedente exdgeno de AM. El modelado de
ecuaciones estructurales (SEM) es el marco analitico principal, lo que permite estimar simultaneamente los
componentes de medicion y estructurales del modelo. Este enfoque posibilita contrastar rutas directas e indirectas,
incluida la mediacion de AM en la relacion entre CM y cada dimension de COBRA, asi como la moderacion de
CPM sobre el vinculo CM y AM cuando corresponda. El uso de SEM ofrece un medio robusto para examinar la
interdependencia de estos constructos latentes y aportar una comprension integral de como un estimulo congruente
se traduce en respuestas conductuales a través de los estados evaluativos de la autenticidad.

3.2 Participants

Los participantes en este estudio consistiran en personas ecuatorianas, mayores de 18 afios, que hayan visto
tendencias/retos en TikTok y que tengan familiaridad con marcas ecuatorianas. Se aplicaran filtros de elegibilidad
(uso reciente de TikTok, exposicion a tendencias y reconocimientos de las marcas objetivo). Se utilizard un
muestreo no probabilistico por cuotas (edad, género y region) para mejorar la cobertura poblacional. Se buscara
un tamaio minimo de 200 a 300 participantes para asegurar potencia estadistica adecuada en los analisis de SEM
y CFA, en linea con guias metodoldgicas establecidas (Kline, 2016)

3.3 Data Collection Procedures

El cuestionario se distribuira en linea, mediante una plataforma segura como Qualtrics o0 Google Form. Se
pedira a los participantes que elijan una marca ecuatoriana de un listado y evaltien su percepcion de credibilidad.
Luego, siguiendo el marco SOR, veran un breve video integrado de una tendencia de TikTok con participacion
de esa misma marca. A continuacion, responderan sobre su percepciéon de congruencia, autenticidad de la marca
y sus comportamientos relacionados con la marca en linea. El tiempo estimado de respuesta serd de 10 a 12
minutos. La participacion serd voluntaria y anénima. Los encuestados podran retirarse del estudio en cualquier
momento, sin penalizacion. Se obtendra la aprobacion ética del comité de revision de la institucion antes de iniciar
la recoleccion de los datos.
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