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Resumen

La investigacion aborda la transicion del consumidor pasivo hacia un rol de
cocreador activo, fenomeno que ha transformado la construccion del valor de marca
en los ecosistemas digitales, asi el problema se centra en la pérdida del control
unilateral de las organizaciones sobre su identidad corporativa frente al
empoderamiento del prosumidor en redes sociales. El objetivo es analizar la incidencia
de la participacion del consumidor como cocreador, mediante experiencias digitales,
en la construccion del valor de marca, de tal manera, la metodologia empled un
enfoque cualitativo, descriptivo como bibliografico-documental, basado en la revision
critica de fuentes académicas, asimismo, los resultados evidencian que el contenido
generado por usuarios (UGC) fortalece la confianza como la relacion entre
consumidores con las marcas, permitiendo concluir que la cocreacion representa un
componente estratégico para gestionar la reputacion como el valor de marca en

entornos digitales.

Palabras claves: Co-creacion, consumidor digital, redes sociales, user-

generated content, valor de marca.



Abstract

This research addresses the transition from passive consumer to active co-
creator, a phenomenon that has transformed brand value building in digital
ecosystems, so, the central issue is the loss of unilateral control by organizations
over their corporate identity in the face of the empowerment of prosumers on social
media, so, the objective is to analyze the impact of consumer participation as co-
creators, through digital experiences, on brand value building, likewise, the
methodology employed a qualitative, descriptive, and bibliographic-documentary
approach, based on a critical review of academic sources, furthermore, the results
demonstrate that user-generated content (UGC) strengthens trust and the relationship
between consumers and brands, leading to the conclusion that co-creation represents
a strategic component for managing reputation and brand value in digital

environments.

Keywords: Brand value, co-creation, digital consumer, social media, user-

generated content.
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Introduecion

En tiempos recientes, las redes sociales han transformado de manera
significativa la dinamica entre consumidores con las marcas. La comunicacion
unidireccional que antes predominaba ha dado paso a un entorno més interactivo
como participativo, pues segun DataReportal (2024), mas de 5.000 millones de
personas en el mundo utilizan redes sociales, cifra que representa aproximadamente
el 62 % de la poblacion mundial, este panorama ha convertido a plataformas como
Instagram, Facebook, TikTok y X en espacios esenciales para la interaccion entre
usuarios con organizaciones.

La participacion digital ha convertido a los consumidores en actores activos
dentro de la comunicacion de marca, ya no se limitan a recibir informacion, pues
también generan opiniones como contenidos que influyen en la reputacion de las
organizaciones, asi Sarasvuo et al. (2022) explican que la cocreacion corresponde a
un proceso interactivo entre diversos actores que participan en la construccion del
significado de marca.

El valor de marca también ha cambiado dentro del entorno digital, dado que
en la actualidad no depende inicamente de sus atributos, sino también de las
experiencias y opiniones que los consumidores comparten en redes sociales, es asi
que Sprout Social (2024) indican que el 76 % de los consumidores muestra mayor
disposicién a comprar productos de marcas con las que interactia en redes sociales,
mientras que el 68 % deja de confiar en ellas después de una experiencia digital
negativa.

El contenido generado por los usuarios (UGC) cumple un rol determinante en
la construccion del valor de marca, puesto que las recomendaciones, resefias junto

con los testimonios de los consumidores suelen percibirse como méas confiables que
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la publicidad tradicional, ademas de influir en las decisiones de compra, asi Arenas y
Gomez (2019) afirman que el UGC contribuye al aumento de la intencion de compra
por la credibilidad que transmite.

En este escenario, la tesis del ensayo mantiene que la cocreacion representa
una oportunidad estratégica para fortalecer el posicionamiento de las organizaciones,
asf como construir relaciones mas cercanas con sus audiencias. Las marcas que
promueven el didlogo, la participacion con la colaboracion genera mayor
compromiso y lealtad, sin embargo, muchas empresas todavia limitan su presencia
digital a contenidos promocionales que desaprovechan el valor que las comunidades
virtuales pueden aportar a la marca.

La situacion permite formular la siguiente pregunta de investigacion ;como
incide la participacion del consumidor como cocreador, a través de experiencias en
redes sociales, en la construccion del valor de marca y qué estrategias de cocreacion
pueden contribuir al fortalecimiento de dicho valor en entornos digitales?

Frente a esta problematica, el objetivo general del presente ensayo es
evidenciar la incidencia de la participacién del consumidor como cocreador, a través
de experiencias en redes sociales, en la construccion del valor de marca, asimismo,
se busca identificar los enfoques tedricos que explican la transicion del consumidor
pasivo al cocreador en éntornos digitales, asi como diagnosticar los tipos de
experiencias en redes sociales que promueven o limitan su participacion dentro de la
marca.

Para ello, se desarrolld una investigacion de enfoque cualitativo, nivel
descriptivo con caracter bibliografico-documental, basada en la revision como en el
andlisis critico de fuentes académicas recientes relacionadas con la cocreacion de

marca, el comportamiento del consumidor digital junto con el contenido generado



por usuarios, por lo tanto, el ensayo aborda temas como la cocreacion digital de
marca, las experiencias en redes sociales, la construccion colaborativa de identidad

como el impacto del User-Generated Content en el valor de marca.
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Desarrollo tematico

La co-creacion de la marca digital

La co-creacion de marca en el ambito digital ha comenzado a implicar un
ciclo mas adelante en el desarrollo y en el manejo de una organizacion para su
marca. Sarasvuo et al. (2022) definen la co-creacion en el branding como “un
proceso de interaccion intencional entre o entre dos o mas partes que influye en una
marca” (p. 543), por lo tanto, ayuda en entender la naturaleza colaborativa y la
interaccion dentro del ciclo de marca en un espacio digital, donde una gran cantidad
de usuarios toman parte activa en el proceso de desarrollo de la marca, el significante
y su evolucion.

Enfocandose especificamente en el contexto digital, Ramaswamy y Ozcan
(2016) desarrollaron un marco integrador que explica como los procesos actuales de
co-creacion de valor de la marca han cambiado digitalmente. Los autores sostienen
que las plataformas digitales no solo permiten interacciones, sino también nuevas
dinamicas de co-creacion que se agrupan en torno a la agencia experiencial inter e
intra de la marca y los consumidores, por lo tanto, posiciona la colaboracion digital
como el estado avanzado de participacion activa y creacion conjunta auténtica de
experiencias y significados de marca en tiempo real.

Dretsch et al. (2024) van alin mas lejos, mostrando que las actividades de co-
creacion de marca centradas en el significado aumentan el compromiso digital del
consumidor (DCE) de forma més significativa para las personas con una conexion
personal a la identidad corporativa. Su investigacion experimental muestra que la
razon de esto es que "una actividad con un alto enfoque en el significado de la marca
permite la formacion de conocimiento abstracto de la marca” (p. 1159), mejorando la

relacion consumidor-marca en el ambito digital.



Plataformas digitales como facilitadoras de co-creacion

Las plataformas digitales de engagement se han consolidado como espacios
fundamentales para la co-creacion de significados de marca, asi Anderski et al.
(2023) investigaron especificamente la manera en que estas plataformas empoderan a
las marcas humanas (human brands) al permitirles interactuar directamente con
diferentes actores dentro del entorno digital, a su vez, su investigacion destaca tres
categorias innovadoras de desempeiio en la co-creacié.n como son la efectividad en la
construccion de identidad, el impacto de conexion con los stakeholders junto con la
capacidad de generar valor compartido.

Heidenreich et al. (2024) analizan la relacion dinamica entre la disposicion
del cliente a co-crear (WCC) con el nivel esperado de cocreacion (LCC), aspecto
necesario para la adopcién de innovaciones en servicios digitales, cuyo estudio
longitudinal muestra que la colaboracion en plataformas digitales no permanece fija,
sino que evoluciona con el tiempo que requiere un ajuste constante entre la voluntad
del consumidor de participar con las exigencias de la plataforma, este aporte permite
comprender la necesidad de que las marcas adopten marcos de cocreacion digital
gestionados de forma flexible.

Marchowska-Raza y Rowley (2024) contribuyen al campo realizando una
investigacion netnografica sobre comunidades de marca dentro de las redes sociaieé,
sefialando como, “el papel de las interacciones de varios actores en los procesos de
formacion de valor es fundamental” (p. 56) y se intensifica en la esfera digital.
Argumentan que las comunidades de marca en las redes sociales sirven como
“reliquias de valor” con sus interacciones pasadas persistiendo para afectar la co-
creacion futura, fomentando un bucle de retroalimentacion cada vez mas positivo en

la construccion de valor.
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Dimensiones de la co-creacion digital de marca

La co-creacion de marca digital opera a través de varias dimensiones
interrelacionadas. Abbate et al. (2022) describen como las plataformas digitales de
innovacion abierta desarrollan capacidades dinamicas especificas para soportar la
colaboracion digital, tales como las de sensing (deteccion de oportunidades), seizing
(captura de valor), scanning (exploracion continua), integrating (integracion de
recursos), y transformative (transformacion de conocimiento en valor), las
capacidades permiten la transicion de ecosistemas de conocimiento a ecosistemas de
capacidades, facilitando la colaboracion creativa de su valor de marca en procesos
mas sofisticados.

Anderski et al. (2024) sefialaron seis acciones clave en la co-creacion de
marca (BCCP): comentar, impugnar, consumir, contribuir, contextualizar y
desarrollar, por medio de una meta-sintesis cualitativa. Su estudio revela que estas
acciones se dan tanto en contextos emergentes, como blogs de fans en entorno
institucionales, y en las redes sociales de la marca, donde diversos actores, tanto

internos y externos participan al mismo tiempo en estos procesos de co-creacion.

Co-creacion de valor en comunidades de marca digital

Las comunidades de marca en redes sociales ofrecen un entorno favorable
para la cocreacion digital, Liao et al. (2023) afirman que el valor percibido por los
usuarios dentro de una comunidad de marca influye de manera significativa en su
participacion en procesos colaborativos de generacion de valor, pues a medida que
los usuarios identifican mayores beneficios dentro de estos espacios, aumentan su
involucramiento en las practicas de colaboracion digital, por ello, las marcas deben
orientar sus estrategias a fortalecer el valor percibido de la comunidad, con el fin de

promover una cocreacion mas activa.
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El trabajo de Haverila et al. (2022) desde la optica de la logica dominante del

servicio indican que la comunidad de la marca mide el impacto que tiene la

participacion del usuario en la co-creacion de valor. Los autores disefiaron un

modelo en el que “el compromiso, la participacion y la calidad de la relacion en el
contexto de la co-creacion en comunidades de marca contribuyen a una comprension
holistica de las interacciones” (p. 166), evidenciando su nivel de engagement digital.

Marchowska-Raza y Rowley (2024) afiaden una dimension importante al
identificar que el contenido generado por los usuarios dentro de las comunidades de
marca digitales permite a los miembros “compartir sus beneficios experienciales
percibidos con sus redes, lo que refuerza en tltima instancia la marca” (p. 12). El
efecto de amplificacion descrito arriba como una de las caracteristicas definitorias
del contexto digital, donde el contenido puede ser répidamenté difundido y alcanzar
grandes audiencias.
El comportamiento del consumidor pasivo

Una de las transformaciones mas relevantes, a nivel digital, es el paso de un
consumidor pasivo a un co-creador colaborador de la empresa, lo que ha impactado
profundamente la relacion entre las organizaciones y las audiencias, destruyendo la
estructura de la relacion unidireccional, en la que las empresas decidian todo sobre
los productos: la creacion, la comunicacion, y los valores a transmitir. Ahora, hay un
espacio en el que los consumidores pueden participar y las empresas deben tomar en
cuenta estos aportes en el desarrollo de productos, e incluso, en la creacion de los
discursos de la empresa (Alvarez et al., 2020).

Las redes sociales, por su interactividad y diversidad de espacios
comunicativos, constituyen la base de una nueva relacion entre consumidores y

organizaciones. Este contexto exige que las empresas replanteen el marketing, el
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comportamiento del consumidor, la psicologia y la identidad corporativa. Alvarez et
al. (2020) plantean que las decisiones de compra estan profundamente influidas por
factores emocionales, identitarios y aspiracionales. Comprender esta relacion permite
explicar por qué los consumidores actuales no se limitan a recibir mensajes
publicitarios, sino que buscan participar activamente en la construccion de
experiencias significativas con las marcas que apoyan.

Avyarza et al. (2020) mencionan como las actitudes, creencias personales y
valores no solo moldean la decision inicial de adquisicion de un consumidor, sino
que también influyen en comportamientos posteriores como la lealtad, la disposicién
a abogar y la receptividad hacia nuevas ofertas de la misma empresa, los enfoques
tedricos adquieren una nueva dimension cuando se aplican a ecosistemas digitales
donde las opiniones individuales pueden alcanzar grandes audiencias en cuestion de
segundos.

Para Bandura (1977), los consumidores no solo responden a estimulos de
marketing directo, sino que también modifican su comportamiento al observar las
acciones de otros como sus interacciones sociales, esta dindmica es especialmente
visible en redes como Instagram y TikTok, donde las personas observan la manera
en que los otros usuarios interactan con productos como servicios, aquello puede
llevarlas a adoptar o rechazar determinadas conductas de consumo. La teoria del
aprendizaje social cobra mayor relevancia porque muchos consumidores confian mas
en resefias, testimonios como experiencias compartidas por otros usuarios que en los
anuncios corporativos tradicionales (Baque et al., 2021).

Dulcey y Carvajal (2022) explican las decisiones de compra a partir de dos
sistemas cognitivos: uno rapido, intuitivo y emocional, denominado Sistema |, y

otro lento, deliberativo y analitico, llamado Sistema 2. En los entornos digitales,
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ambos interactian bajo la influencia de recursos visuales, testimonios de otros
usuarios, sensacion de urgencia con coherencia narrativa de las organizaciones, asi el
sistema | responde de forma inmediata al contenido atractivo, mientras que el
sistema 2 interviene posteriormente para racionalizar el impulso inicial mediante la
blsqueda de informacion con opiniones externas.

La co-creacion surge cuando los usuarios dejan de ser receptores pasivos,
pues se dedican a participar en el desarrollo de productos, servicios, contenidos
como experiencias. La colaboracion digital supera las encuestas de satisfaccion
como a los grupos focales, pues integra de manera sistemdtica la inteligencia
colectiva, asi Freire et al. (2020) mostraron que el valor no solo se encuentra en los
productos como servicios, sino también en las experiencias que se comparten con los
consumidores, por lo tanto, en la actualidad las redes sociales como Instagram,
TikTok, Twitter y Facebook permiten compartir experiencias en tiempo real, sugerir
mejoras, identificar problemas, asi como proponer innovaciones que pueden no
haber sido previstas por los equipos internos.

Cérdenas y Nope, (2022) resaltan que la colaboracion se ha vuelto clave para
la innovacion, la diferenciacion y construccion de ventajas sostenibles en el
mercado. Las empresas que no participan en la co-creacion, cierran la innovacion y
construccion de las ventajas sostenibles que se han definido en su mercado, y creen
que estan innovando, sin embargo, pueden experimentar crisis de reputacion en la
que el participante viraliza su experiencia.

Por otro lado, las empresas que realmente abrazan la co-creacion disfrutan de
muchos beneficios: crear ofertas que estan estrechamente alineadas con las
necesidades reales, construir comunidades leales y activas, reducir gastos en la

investigacion de mercado tradicional y obtener un contenido generado por los
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usuarios que amplifica orgdnicamente sus mensajes sin necesidad de un gasto
publicitario masivo.

El valor de marca se ha reconfigurado a partir de la comunicacion
participativa propia del entorno digital, asi Castilla et al. (2Q23) lo definen como el
efecto que el conocimiento de una organizacion genera en la respuesta del
consumidor frente a sus acciones de marketing, este concepto integra dimensiones
cognitivas, afectivas como comportamentales, por ello, aunque indicadores
tradicionales como reconocimiento, recordacion con asociaciones positivas
mantienen su importancia, también se requiere incorporar métricas relacionadas con
engagement, autenticidad percibida como con coherencia con los valores del
consumidor.

Aaker (1991) defini6 por primera vez las dimensiones del valor de marca,
que incluye lealtad, reconocimiento, calidad percibida y asociaciones; estas deben
actualizarse con nuevas dimensiones como la transparencia, capacidad de respuesta e
inconsistencia digital, a diferencia de los medios tradicionales, las redes sociales
permiten que las organizaciones sean entidades vivas, donde los usuarios
contribuyen en la acumulacion de capital simbolico. Un tweet desafortunado o una
respuesta insensible a un cliente pueden perder todo el capital acumulado por afios.

Por otro lado, la respuesta emocional, la transparencia frente a los errores, la
coherencia entre el discurso y la practica, y la participacion genuina en
conversaciones relevantes fortalecen vinculos dificiles de generar mediante la
publicidad tradicional. Este nuevo paradigma exige desarrollar capacidades como la
escucha social, la rapidez de respuesta, la autenticidad comunicacional y la
disposicion a ceder parte del control sobre la narrativa para que las audiencias

también construyan historias sobre la marca (Guaranda y Bravo, 2022).
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Las redes sociales son espacios donde usuarios con las organizaciones
construyen colectivamente significados sobre las marcas, pues cada publicacion
relacionada con un producto puede convertirse en una micro-resefia visible para una
amplia red de contactos, ampliando el alcance de las opiniones individuales,
asimismo, los algoritmos favorecen los contenidos con mayor interaccion,
impulsando experiencias positivas hasta alcanzar gran visibilidad, pero también
acelerar la difusion de criticas como frustraciones (Mantilla, 2020).

Schmitt (1999) propuso el marketing experiencial como un enfoque orientado
a crear experiencias memorables y sensorialmente atractivas que involucren al
consumidor en los planos emocional, cognitivo y conductual. En el entorno digital,
estas experiencias se extienden a cada touchpoint virtual entre consumidores y
organizaciones. Ademas, las empresas mas avanzadas disefian experiencias con
potencial de ser compartidas mediante recursos visuales atractivos, momentos
sorprendentes, personalizacion y oportunidades de participacion significativa
(Mazzini & Seminario, 2020).

Pine y Gilmore (1998) anticiparon que las experiencias de los usuarios
representan una categoria nueva y distinta que existe aparte de los bienes y servicios,
definida de manera tnica por su memorabilidad y el factor de personalizacion, la
economia se magnifica por las redes sociales porque las experiencias ya no se viven
individualmente, sino que también se documentan, se comparten y se reinterpretan
colectivamente, afiadiendo nuevas capas problematicas de significado que
enriquecen o complican la propuesta Gnica (Mendieta, 2023).

La integracion de influencers en redes sociales se ha consolidado como una
estrategia de marketing de amplio uso, debido a que estos actores funcionan como un

puente directo entre la marca con el consumidor, asi Pérez (2020) explica que los
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influencers son agentes externos con capacidad para incidir en las opiniones como en
los comportamientos de sus audiencias mediante distintas plataformas con formatos
digitales, como blogs, publicaciones o videos. En la actualidad, su papel supera la
simple representacion comercial de una marca pues también participan como
cocreadores del relato, aportando autenticidad, cercania con una mirada propia que
fortalece el vinculo emocional con la audiencia.

El marketing de influencia se relaciona con la teoria del aprendizaje
observacional de Bandura (1977), segin la cual las personas tienden a imitar
conductas de figuras que admiran, sin embargo, esta estrategia enfrenta desafios
vinculados con autenticidad, transparencia como la saturacion de promociones
pagadas, aspectos que los consumidores reconocen con maydr facilidad, a su vez,
Gutiérrez y Ortiz (2020) indican que los seguidores valoran mas la autenticidad que
el alcance o la calidad de produccidn, por ello suelen preferir a los micro-influencers,
cuyas audiencias son mas reducidas, pero cercanas, esta preferencia muestra que la
transparencia, la coherencia con el propésito auténtico pueden tener mayor peso que
la visibilidad digital.

Los estudios de mercado tradicionales presentan limitaciones para
comprender la cocreacion, el valor de marca como las experiencias en entornos
digitales, asi métodos como encuestas estructuradas con grupos focales no siempre
permiten analizar las conversaciones organicas como emergentes que se producen en
plataformas sociales. La netnografia, basada en el disefio etnografico propuesto por
Kozinets (2002, como se citd en Ponce et al., 2020), facilita el estudio de
comunidades como de culturas construidas mediante la comunicacion digital,
permitiendo examinar dindmicas, comportamientos, patrones y motivaciones dentro

de ecosistemas virtuales (Ponce et al., 2020).
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El an4lisis de sentimientos permite interpretar textos, identificar narrativas
para comprender su influencia en ambitos especificos, sin embargo, el entorno
digital cambia con rapidez mientras que las normas culturales se mantienen en
constante adaptacion, por esta razon, la investigacion debe incorporar sensibilidad
hacia el entorno digital como los principios éticos y respeto a la privacidad,
especialmente cuando se analizan dindmicas comunitarias en espacios sociales.

Las organizaciones con mejor desempefio en la realidad digital actual son
aquellas que desarrollan habilidades hibridas, al combinar tecnologia avanzada con
sensibilidad cultural, empatia con apertura al control compartido de las narrativas
empresariales, bajo esta logica, el valor se construye de manera conjunta mediante
redes donde consumidores, organizaciones e influencers participan en la creacion de
experiencias, significados con vinculos reciprocos (Gutiérrez & Ortiz, 2020).

La relacion entre psicologia del consumidor, cocreacion, experiencias
digitales e identidad de marca requiere un analisis cuidadoso, asi Rengel et al. (2022)
explican que las decisiones de los consumidores no siempre responden a criterios
racionales, pues suelen estar condicionadas por sesgos, heuristicas o emociones
presentes en las redes sociales, asimismo, la prueba social influye cuando muchas
personas adquieren un producto, la heuristica de disponibilidad lleva a sobrevalorar
experiencias recientes o impactantes mientras que el sesgo de confirmacion impulsa
la bisqueda de narrativas que refuercen creencias previas,

Las organizaciones socialmente responsables deben cefiirse a los limites de la
comunicacion manipulativa que compromete el control y la autodeterminacion del
consumidor, que se ve mas complicado por el hecho de que la mayoria de los
algoritmos en las redes sociales maximizan el engagement para promover el

desequilibrio como la emocionalidad de la informacion.
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Los consumidores muestran cada vez mas escepticismo hacia las marcas que
aprovechaban las vulnerabilidades psicoldgicas con las estrategias de manipulacion
del marketing digital, conforme se va construyendo marca de valor, su tnico activo
mas importante en la construccion en esta época se deberfa construir de manera
genuina bajo la disposicion de marca hacia el valor y el bienestar del consumidor

flexible, respeto, sobre todo, la confianza empresarial (Barrera, 2023).

El valor de la marca: construida desde las experiencias en redes sociales

El valor de marca en el entorno digital ha cambiado de forma radjcal, paso6 de
ser una construccion inmovil de la marca a ser una construccion compartida junto al
consumidor en el entorno de redes sociales. Tal como demuestra la experiencia, el
valor de marca resulta de las “sensaciones, sentimientos, cogniciones y experiencias
conductuales sobre la marca” (Schmitt, 1999) y es de real importancia el estudio de
las interacciones digitales.

El entorno digital ha cambiado quién tiene el poder de construir una marca.
Hoy los consumidores no solo reciben ese valor, sino que lo moldean activamente
cada vez que interactiian con una publicacidn, comparten una experiencia o crean
contenido propio. Un comentario, una resefia o una historia compartida pueden
convertirse en momentos que definen cdmo el resto del mundo percibe a una

empresa.
Pine y Gilmore (1998) ya intuian algo de esto cuando plantearon que:

...las experiencias memorables se convierten en ofertas econémicas
por si mismas. Esa idea cobra mucho més sentido hoy en las redes sociales
donde las marcas compiten menos por vender productos y mas por generar

momentos que valga la pena recordar y compartir, dichos espacios digitales
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permiten que experiencias individuales sean amplificadas y transformadas en

narrativas colectivas que representan el significado de la marca mas alld del

mensaje corporativo tradicional (p. 54).

Ser capaz de mostrar quién eres realmente te ayuda a ganar valor de marca en
las redes sociales porque los clientes valoran la transparencia y la consistencia,
ademas de poder participar en conversaciones reales. En este sentido Ramaswamy y
Ozcan (2016) promulgan que, “las nuevas arenas digitales... albergan no solo
interacciones, sino nuevas formas de co-creacion centradas en la agencia
experiencial” (p. 95), haciendo de la autenticidad un valor central del branding
colaborativo. Las experiencias negativas se propagan, lo que requiere que las
organizaciones gestionen su presencia digital de manera proactiva y la gestionen de
forma auténtica.

El UGC fortalece el valor de marca al funcionar como prueba social e influir
en las decisiones de compra y en las percepciones sobre la empresa. Como lo
describen Marchowska-Raza y Rowley (2024) las comunidades de marca permiten a
sus miembros "compartir sus beneficios experienciales percibidos con sus redes,
reforzando finalmente la marca" (p. 12). Esto demuestra el efecto multiplicador de
las experiencias compartidas y evidencia que las opiniones de otros consumidores
suelen resultar mas creibles que los mensajes promocionales. Asi, el valor de marca
se construye de forma ascendente a partir de experiencias reales y colectivas.

Los espacios de co-creacion de valor en redes sociales funcionan como
ecosistemas orientados al beneficio mutuo entre marcas y usuarios. En comunidades
como “Relato con Memoria”, las experiencias compartidas son interpretadas y

enriquecidas por el publico a partir de los contenidos y conocimientos recibidos. Este



25

proceso colaborativo amplifica la experiencia de marca mediante la validacion, el
fortalecimiento y la circulacion de aportes positivos dentro de la comunidad.

La construccion de valor de marca comienza con la experiencia que el
usuario vive en las redes sociales y el valor asociado de la marca. Por su parte,
Dretsch et al. (2024) mencionan que “una actividad con un alto enfoque en el
significado de la marca permite la formacion de conocimiento abstracto de la marca”
(p. 1159) pasando a la creacion de marcas que tienen la facultad de generar
experiencias que sean memorables y a la vez emocionales, aumentando el valor
diferencial en el mercado.

Medir el valor de marca en el espacio digital requiere métricas que
consideren no solo aspectos cuantificables como el alcance o el compromiso, sino
también aspectos cualitativos relacionados con el sentimiento, la calidad de la
interaccion y la profundidad relacional. Aaker (1991) identifico las dimensiones
fundamentales del valor de marca como lealtad, reconocimiento, calidad percibida
con asociaciones, estas necesitan actualizarse en el entorno digital para incluir la
participacion, la autenticidad percibida junto a la alineacion entre la retorica con la

practica.

Construccion colaborativa de identidad de marca

La identidad de marca ya no es definida Gnicamente por la empresa, sino que
se construye de forma colaborativa con clientes, empleados, influenciadores con
otros grupos de interés, es asi que Sarasvuo et al. (2022) definen la co-creacion en el
branding como “un proceso interactivo intencional que involucra a dos o mas partes
que afecta a una marca” (p. 543), por consiguiente, en el entorno digital, la identidad
de marca evoluciona continuamente a partir de lo que diferentes actores expresan,

interpretan o proyectan sobre ella en multiples plataformas.
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Anderski et al. (2023) sefialaron que estos espacios digitales permiten tres
formas concretas de co-creacion:

La construccion de identidad, la conexion entre actores y la
generacion de valor compartido lo que convierte a la identidad de marca en
algo que se negocia constantemente entre la organizacion y su comunidad. Lo
que los usuarios publican, comentan o recomiendan no es un dato menor,
cada interaccion aporta algo a la imagen colectiva que el mundo tiene de una
marca y muchas veces esa imagen se aleja bastante de lo que la empresa
quiso comunicar originalmente (p. 86).

La identidad que se crea es el resultado de la constante convergencia de una
vision organizacional y la comunidad que rodea las percepciones, valores y
aspiraciones de la marca. El contenido generado por el usuario es una pieza
fundamental en la construccion colaborativa, porque cada post, comentario, resefia
recomendacién ayuda a dar forma a lo que una marca es en la imaginacion colectiva.

Por ello, Anderski et al. (2024) identificaron seis formas en que esto ocurre:
comentar, desafiar, consumir, contribuir, contextualizar y desarrollar lo que muestra
que los consumidores no solo reciben una identidad, sino que la reinterpretan y la
llenan de sus propios significados. Eso es precisamente lo que hace tan compleja y
tan rica la co-creacion en entornos digitales. La identidad de marca termina siendo el
resultado de una conversacion permanente entre lo que la organizacion propone y lo
que su comunidad devuelve transformado desde sus propias experiencias y

contextos.

La verdadera colaboracion con una comunidad es una forma en la que una
marca puede ser exitosa en el entorno digital, de la forma en que Abbate et al. (2022)

menciona, las nuevas plataformas digitales de innovacion abierta, gracias a las
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capacidades dindmicas que desarrollan, son capaces de transformar ecosistemas de
conocimiento y capacidades. Esto implica el otorgar el control sobre la narrativa, ya
que la identidad més total es la que la comunidad considera que es propia.

Las crisis de marca en redes sociales ilustran la desconexion de la identidad
de la marca, la comunidad y la propuesta por la organizacion, Haverila et al. (2022)
en su modelo sobre "compromiso, participacion y la calidad de la relacién dentro del
contexto de co-creacion de comunidades de marca, contribuye a una comprension
mas holistica de la relacion”, indican la necesidad de asegurar un equilibrio entre la
promesa y la practica. La co-creacion exige equilibrio, coherencia donde la
conversacion sea real y bidireccional dentro de las comunidades de marca para que
sean escuchadas y comprometidas de manera significativa.

Los influencers y micro-influencers actian como jugadores intermedios en el
proceso de traduccion de la identidad de marca a contextos especificos y su
apropiacién por parte de las comunidades objetivo. Bandura (1977) sentd las bases
para la teoria del aprendizaje observacional donde los influencers modelan las
actitudes y comportamientos hacia la marca, actuando como un puente entre la
identidad de la empresa y el publico objetivo, su papel va mas alla de la mera
promocidon hacia una participacion activa como co-creadores que definen la

identidad, la experiencia y el valor de la marca.

Co-crear una identidad brinda a una organizacion multiples voces y
perspectivas que enriquecen y fortalecen la marca y ayudan a conectar con
audiencias ain mas diversas, Heidenreich et al. (2024) abordan el tema de la
disposicion del cliente a la co-creacion y la co-colaboracion durante este proceso
sugiriendo que es una relacion en evolucion temporal y requiere un reajuste continuo

de la plataforma. Por otro lado, las organizaciones necesitan incorporar sistemas de
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gestion elaborados al equilibrar la flexibilidad y adaptabilidad de la comunidad para
integrar el control de la co-creacion.

Por los nuevos cambios, las organizaciones tendran que trabajar en nuevas
competencias como la facilitacion, la co-creacion y la escucha activa en donde
Marchowska-Raza y Rowley (2024) plantean que “el rol de las interacciones de
multiples actores en los procesos de creacion de valor es esencial” (p. 56), lo que
mas surge en el ambito digital, donde las comunidades de marca ayudan a la
formacion de la identidad. El futuro seréa de las marcas que entiendan que su
idenfidad no la pueden tener como un exclusivo, sino que es algo que se construye en
conjunto con la comunidad que da sentido e importancia en el ecosistema digital.
User-Generated Content (Contenido generado por el usuario)

En el mundo digital, el contenido generado por el usuario (UGC) se refiere a
“cualquier tipo de texto, datos o acciones que los usuarios de plataformas digitales
crean y comparten a través de canales independientes” (Santos, 2021, p. 12). Este
tipo de contenido muestra como los consumidores participan activamente en el
entorno digital y ayuda a fortalecer la conexion entre los usuarios y las marcas.

Keller y Swaminathan (2024) precisan que la medicion del rendimiento de
una marca digital requiere integrar datos como métricas de compromiso dentro de un
sistema equilibrado, capaz de oftecer una vision amplia de su desempefio (p. 678).
En la practica, muchas organizaciones aun enfrentan dificultades para aplicar una
medicion integral, debido a que suelen enfocarse en indicadores aislados que dejan
de considerar otros factores que influyen en el comportamiento como en el valor de
la marca.

A medida que las marcas se vuelven sofisticadas, necesitan utilizar sistemas

de medicion enfocados en la evolucion de las relaciones de cada marca con sus
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consumidores, y sistemas que "detecten" comportamientos, y que como tales sean
capaces de predecir como se comportaran sus consumidores para que puedan coronar
una marca con sistemas de medicion que no permitan solo la "prediccion" futura,
sino que capaciten al consumidor para saber en qué esta interesada la marca en este
momento.

Para lograr esto, las marcas necesitan tener mecanismos autocorrectores, tal
sofisticacion sistémica en el modelo debe equilibrar el recurso de la marca y el
recurso de los consumidores (Russell & Thompson, 2023). Las marcas necesitan
tener mecanismos autocorrectores, tal sofisticacion en el modelo necesita equilibrar
el recurso de la marca y el recurso de los consumidores. (Harris et al., 2022).

La autenticidad del UGC explica gran parte de su eficacia como herramienta
de construccién de marca, debido a que los consumidores suelen percibir este tipo de
contenido como mds cercano como confiable al basarse en experiencias reales de
otros usuarios, es asi que Sang et al. (2024) indican que el contenido generado por
usuarios influye en la confianza como en las intenciones de compra, al funcionar
como una referencia social que reduce la incertidumbre del consumidor, de esta
manera, ¢l UGC fortalece la relacion entre las marcas con sus audiencias dentro del
entorno digital.

Aunque el UGC puede fortalecer la confianza y la relacion entre
consumidores con marcas, también puede generar efectos negativos cuando contiene
criticas o experiencias desfavorables, asi Zhuang et al. (2023) destacan que la
utilidad como la percepcion del contenido generado por usuarios dependen de sus
caracteristicas como de la interaccion que produce con la audiencia, por tanto, las
marcas deben gestionar cuidadosamente estos contenidos para mantener la confianza

del consumidor como proteger su reputacion digital.
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La préctica incide tanto en el valor de marca como en el desempefio
comercial, por cuanto permite integrar las aportaciones de la audiencia dentro de la
estrategia digital, Andarsari et al. (2024) evidencian que el UGC influye en la
confianza hacia la marca como en las decisiones de compra de los consumidores,
debido a que actiia como una fuente de informacion social que fortalece la
percepcion del producto o servicio, ademas, en el comercio electronico aporta a
reducir la incertidumbre asociada con la falta de referencias previas que favorece una
relacién mas cercana entre consumidores con las marcas.

Las organizaciones deben mantener un equilibrio entre incentivar el UGC
como preservar su autenticidad percibida, debido a que los consumidores pueden
identificar intentos artificiales o excesivamente comerciales, asi Romero-Rodriguez
y Castillo-Abdul (2023) indican que las estrategias basadas en contenido generado
por usuarios requieren considerar la relacion entre autenticidad, interaccién con
confianza, puesto que las audiencias valoran las experiencias reales como la
participacion genuina, por esa razon, las marcas deben fomentar la cocreacion de
valor sin afectar la credibilidad del contenido.

Los tipos como los formatos de UGC han evolucionado junto con el
desarrollo de las plataformas digitales como las mayores capacidades técnicas de los
consumidores, asi Hughes y Brown (2024) identifican cinco categorias principales
que son las resefias junto con las calificaciones, orientadas a valorar productos,
precios y servicios, a su vez, las fotografias que registran experiencias de consumo,
videos desde clips breves hasta producciones més elaboradas, asimismo, contenidos
participativos como encuestas sumado a materiales de remezcla o reinterpretacion,

mediante los cuales los usuarios recontextualizan creativamente las marcas.
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Cada formato de UGC presenta ventajas e incluso riesgos para la reputacion
de una marca, donde las resefias ofrecen informacion detallada que ayuda a reducir la
incertidumbre del consumidor, mientras los contenidos visuales como audiovisuales
pueden generar mayor interaccion como la difusion, asi Zhuang et al. (2023)
destacan que las caracteristicas del contenido generado por usuarios influyen en la
utilidad percibida como en la valoracion que los consumidores realizan de la
informacion compartida, razon por la cual las marcas deben desarrollar estrategias
diferenciadas de gestion como de respuesta.

Comprender las motivaciones que impulsan la creacion de UGC resulta
necesario para disefiar estrategias capaces de estimular contenidos valiosos para las
marcas, Park y Lee (2021) mencionan que los consumidores generan este tipo de
contenido impulsados por la expresion personal, el intercambio de conocimientos, la
participacion en comunidades digitales con la obtencion de beneficios internos o
externos, tales motivaciones permiten explicar por qué los usuarios participan
activamente como qué factores pueden fortalecer su involucramiento con las marcas.

Desde una aportacion cualitativa basada en una investigacion de campo con
150 contenidos generados por usuarios, entrevistas en profundidad, Gonzalez y
Martin (2024) mantienen que las motivaciones mas sostenibles para la creacion de
UGC son aquellas vinculadas con la expresion personal como la colaboracion
comunitaria, mientras que las motivaciones puramente transaccionales tienden a
generar contenido de menor calidad con baja autenticidad percibida, por
consiguiente, las marcas deben disefiar estrategias que incentiven la participacion del
consumidor sin depender Gnicamente de recompensas externas.

Las comunidades digitales también se orientan a ese propdsito, dado que el

reconocimiento social con la interaccion entre usuarios puede fortalecer la
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generacion continua de contenido, asi Walsh et al. (2024) explican que la percepcion
de autenticidad del UGC influye en el compromiso del consumidor, debido a que las
audiencias responden mejor cuando perciben experiencias reales mas relaciones
menos comerciales con las marcas.

La moderacion del UGC exige equilibrar la integridad de las comunidades
digitales con la libertad de expresion, puesto que una gestion inadecuada puede
afectar la confianza mas la percepcion de la marca, Schaffner et al. (2024) destacan
que las plataformas deben establecer criterios claros para gestionar contenidos
perjudiciales, considerando la seguridad, la transparencia junto con la coherencia en
la aplicacion de sus politicas de moderacion, sin restringir expresiones legitimas
dentro de estos espacios digitales.

Aunque el UGC es creado de manera voluntaria por los consumidores, a la
par aporta valor a las marcas por ende su amplificacion debe gestionarse con cautela,
por ello que White y Thompson (2023) advierten que aumentar su alcance exige
considerar el entorno original en el que fue producido, debido a que algunos usuarios
pueden sentirse incémodos ante una exposicion mayor, por esta razon, se
recomienda permitir que los consumidores decidan como puede utilizarse su
contenido, reconocer su autoria, y solicitar autorizacion antes de incorporatlo en
campafias formales, respetando siempre sus derechos (Chang et al., 2024).

Medir el impacto del contenido generado por usuarios (UGC) requiere
superar el andlisis exclusivo de las métricas de interaccion, debido a que también
implica evaluar su influencia en la percepcion de la marca, la confianza del
consumidor como sus respuestas conductuales, asi Zhuang et al. (2023) destacan que
las caracteristicas del UGC, como la utilidad percibida como con la capacidad

informativa, inciden en la forma en que los consumidores valoran el contenido
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mientras desarrollan actitudes hacia las marcas, por tanto, una evaluacion integral
permite comprender mejor el aporte estratégico de este tipo de contenido al

fortalecimiento del vinculo entre consumidores con organizaciones.

Implicaciones para la gestion de la marca digital

La gestion de marcas en el mundo digital necesita adoptar un enfoque
estratégico completamente diferente al tradicional, lo que implica la participacion de
los consumidores y la organizacion en un sistema caracterizado por su ritmo
acelerado, transparencia y conexion constante. Bharadwaj et al. (2022) sostienen que
las estrategias de marca digital efectivas necesitan, en primer lugar, entender como
los consumidores se comprometen con una marca en multiples puntos de contacto
digitales y proceden a afirmar que "la orquestacion de experiencias de marca a través
de canales digitales se ha convertido en una capacidad central para el éxito

competitivo" (p. 289).

Este punto de vista subraya la necesidad de que las organizaciones
desarrollen capacidades dindmicas que les permitan adaptarse a las expectativas en
constante cambio de los consumidores digitales, lo que es mas importante en
entornos donde las preferencias y comportamientos estan cambiando a tasas sin
precedentes. De acuerdo con esta perspectiva, Thompson y Martinez (2023) sefialan
que las organizaciones tienen que pasar de modelos de gestion centralizados y
controladores a uno mas distribuidos, colaborativos y participativos que reconozcan
la agencia del consumidor como co-creadores legitimps del valor de la marca.

La gestion contemporanea de la marca digital reconoce la autenticidad como
un factor esencial, es asi que en la opinién de Napoli et al. (2023), las marcas
coherentes entre sus valores con sus acciones digitales generan mayor confianza,

compromiso como resiliencia frente a crisis o cambios del mercado, asi su
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investigacion longitudinal de 500 marcas durante tres afios también demuestra que la
transparencia con la disposicion para atender las inquietudes de los consumidores
favorecen relaciones que trascienden lo meramente transaccional.

Las organizaciones deben encontrar un control de la narrativa de la marca
que les permita avanzar en la co-creacion de marcas con el consumidor (Kumar et
al., 2021), este control sobre el ambito digital, donde la gestion de la autenticidad
plantea un gran desafio para que las marcas equilibren su autenticidad con la
diligencia de establecer sistemas de respuesta y monitoreo (Wu & Johnson 2024). El
control de la autenticidad de la marca digital podria llevar a un desenganche con
sistemas 4giles abiertos para las marcas y seguimiento para mantener su control en el
compromiso.

Construir comunidades digitales auténticas es fundamental para la gestion de
marca actual. Patterson et al. (2023) explican que las marcas que desarrollan
vinculos con comunidades participativas y comprometidas obtienen beneficios en
branding, co-creacion de valor y defensa de marca. Estas comunidades funcionan
como ecosistemas donde los clientes participan activamente en su desarrollo. A
partir de una etnografia de 15 comunidades durante |8 meses, los autores sostienen
que "las marcas deben permitir la creacion espontanea de valor, facilitando si, pero
evitando el control de la interaccién de los miembros de la comunidad" (p. 567).
Esto demuestra que la facilitacion resulta mas efectiva que la direccion estricta.

Es el espacio donde los integrantes de la comunidad libre y cuantitativamente
representativa puedan ser artifices de su propio destino, pero en el marco de la
identidad de la marca (Garcia & Williams, 2024). La gestion de las comunidades que
han designado como digitales en el caso de estas organizaciones, requieren que la

gestion en cuestion, dispongan de una capacidad de mediacion avanzada, izquierda
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el orden, que la comunidad disponga de una cantidad significativa de tensiones

definidas constructivas que sean apropiadas.

La integracion omnicanal es uno de los principales retos de la gestion de
marca digital, debido a que exige ofrecer experiencias coherentes conectadas en
distintas plataformas como dispositivos, en relacion, Verhoef et al. (2024) indican
que este enfoque implica mucho mas que disponer de varios canales, pues requiere
"una arquitectura de experiencia unificada donde cada touchpoint agrega, de manera
diferenciada que en conjunto, al recorrido del consumidor” (p. 234), por ello, los
gestores de marca deben analizar los customer journeys digitales, identificar en qué
etapas pueden aportar valor como garantizar transiciones fluidas entre canales,
evitando experiencias fragmentadas o desconectadas.

Adicionalmente, Park y Kim (2023) demuestran que la integracion omnicanal
efectiva no solo exige la coordinacion de tecnologias sino alineacion de las
estructuras organizacionales, donde diversas areas funcionales de la empresa
colaboran para ofrecer experiencias unificadas que demuestran un verdadero
conocimiento del consumidor, asimismo, las organizaciones que logran esta
integracion reportan mejoras cuantificables en varios indicadores como satisfaccion
del consumidor, eficiencia operacional con valor de la marca (Taylor & Brown
2022).

La gestion de crisis digitales es uno de los desafios mas importantes para las
marcas, debido a la rapidez con que las quejas o los problemas pueden difundirse en
redes sociales o en otros canales digitales, de tal manera Coombs y Holladay (2023)
1'ecomi.endan implementar sistemas de monitoreo como protocolos de respuesta que
permitan detectar riesgos para actuar antes de que la situacion se agrave, asimismo,

destacan la importancia de ofrecer "respuestas rapidas, genuinas e incluso empaticas



36

que reconozcan las preocupaciones de los interesados mientras protegen la
reputacion de la marca" (p. 412), especialmente cuando la crisis exige asumir
responsabilidades o presentar disculpas.

Por otro lado, Keller y Swaminathan (2024) describen la “medicion y
evaluacion del desempefio de marca digital” como un “proceso dindmico™ que
integra datos, métricas de engagement, advocacy y co-branding. Para los autores, la
combinacion de estos elementos debe conformar “un sistema balanceado que permita
evaluacion holistica del desempefio de marca” (p. 678). Asimismo, la medicion debe
centrarse en las “actitudes y comportamientos” reflejados en la actividad de los
usuarios y en los resultados comerciales. Sin embargo, muchas marcas todavia

carecen de sistemas de medicién verdaderamente holisticos.

A medida que las marcas van ganando sofisticacion, necesitan usar sistemas
de medicion que permiten conocer la evolucion de las relaciones con sus
consumidores en el tiempo, ayudando a detectar comportamientos que permiten a la
entidad conocer como van a comportarse sus consumidores en el futuro, logrando asi
coronar su estructura con un sistema de medicion que no solo permita “prediccion”
del futuro, sino que le permita al pablico conocer sus intereses en el presente. Para
ello, la marca debe tener sistemas de auto-correccion, dicha sofisticacion sistémica
en el modelo debe balancear el recurso de la marca y el recurso de los consumidores

(Russell y Thompson, 2023).
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Conclusiones

La presente investigacion ha permitido constatar que la participacion del
consumidor como co-creador, a través de las experiencias compartidas en redes
sociales, tiene un impacto directo en la construccion del valor de marca, Las
interacciones digitales, las recomendaciones, los comentarios, las resefias y el
contenido generado por llos usuarios (UGC) juegan un papel crucial en como se
percibe, se reputa, se cree y se posiciona a las organizaciones, por ello, el valor de
marca ya no depende solo de sus estrategias comunicacionales, sino también de la
participacion de las comunidades digitales que ayudan a crear significados y
experiencias relacionadas con la marca.

Se determinan que los enfoques tedricos relacionados con la co-creacion de
valor, el comportamiento del consumidor digital, el aprendizaje social, el marketing
experiencial junto con el CGU explican la transicion del consumidor pasivo al co-
creador en entornos digitales, estos puntos de vista evidencian que las redes sociales
han revolucionado los modelos tradicionales de comunicacion unidireccional,
convirtiéndolos en espacios colaborativos donde los consumidores juegan un papel
primordial en la construccion de la identidad como en el valor de las marcas.

Asimismo, lo que otros usuarios comparten sobre una marca pesa mas en la
decision de compra que cualquier anuncio pagado, la recomendacion, su experiencia
de primera mano funciona como una prueba social que dificilmente puede replicarse
desde la comunicacion tradicional. También, se considera que la fortaleza de una
marca digital esta determinada, en gran medida, por la calidad y la aglomeracion de
los vinculos simbdlicos que pueden construirse entre los usuarios y la comunidad.

Como escala de respuesta a la pregunta de investigacion, la participacién del

consumidor como co-creador refuerza el valor de marca, haciendo posible la
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creacion de experiencias reales, la generacion de contenido que resulta creible y
vinculos mas proximos entre las empresas y sus piblicos. Para lograrlo, diferentes
estrategias como el contenido generado por los usuarios, la interaccion de las
comunidades digitales y la comunicacion participativa facilitan la construccion y la

consolidacion del valor de marca en las redes sociales.

La co-creacion no es una opcion estratégica para la comunicacion o
marketing, sino un imperativo sistémico donde las organizaciones buscan
mantenerse en un ente vivo y relacional, cuya reputacion depende de la validacion
constante de su comunidad digital, por ello, las empresas que promuevan
experiencias participativas, transparentes e incluso colaborativas estaran en mejores
condiciones para construir vinculos duraderos como para fortalecer su

posicionamiento en el mercado.
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