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Resumen

Las redes sociales han reestructurado el paradigma de la comunicacion en el marketing. Investigaciones recientes demuestran
que la conducta de consultar resefas estd adquiriendo un rol fundamental en la decisién de compra de los consumidores. En
este contexto, el presente estudio desarrollé un marco de investigacion para determinar la cadena de relacién entre influencia
social, credibilidad percibida del boca a boca, adopcion del boca a boca e intencién de compra aplicada a la industria cosmética
del Ecuador. A través de una muestra de 406 consumidoresy la aplicacion del método de analisis de ecuaciones estructurales, los
resultados evidencian el vinculo existente entre las variables planteadas. Se presentan importantes implicaciones para la gestién
de la comunicaciéon del sector analizado.

Palabras clave: eWOM en redes sociales; influencia social; credibilidad percibida del eWOM; adopcién del eWOM; intencidon de compra.

Effects of word-of-mouth consultations in social networks on the purchase of cosmetics in Ecuador

Abstract

Social networks have restructured the marketing communication paradigm. Recent research shows that the behavior of consulting
reviews is acquiring a fundamental role in the purchase decision of consumers. In this context, the present study developed a
research framework to determine the relationship among the variables social influence, word-of-mouth perceived credibility, word-
of-mouth adoption, and purchase intention applied to the cosmetics industry in Ecuador. Through a sample of 406 customers and
the application of the structural equation analysis method, the results evidence the connection between the variables proposed.
Significant implications are presented for the communication management of the companies of the analyzed sector.

Keywords: social networks eWOM; social influence; eWOM perceived credibility; eWOM adoption; purchase intention.

Efeitos das consultas boca a boca nas redes sociais na compra de cosméticos no Equador

Resumo

As redes sociais reestruturaram o paradigma da comunicacao no marketing. Pesquisas recentes mostram que o comportamento de
revisao esta assumindo um papel critico nas decisdes de compra dos consumidores. Nesse contexto, o presente estudo desenvolveu uma
estrutura de pesquisa para determinar a cadeia de relacionamento entre influéncia social, credibilidade boca a boca percebida, adocao
boca a boca e intencao de compra aplicada a inddstria de cosméticos equatoriana. Através de uma amostra de 406 consumidores e da
aplicacdo do método de anélise de equacdes estruturais, os resultados mostram a relacao entre as variaveis levantadas. Apresentam-
se importantes implicacdes para a gestao da comunicacao do setor analisado.

Palavras-chave: WOM nas redes sociais; influéncia social; credibilidade percebida do eWOM; adocdo do eWOM; intencao de compra.
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1. Introduccion

La era digital ha supuesto un cambio en los canales
de comunicacion usados por los consumidores para in-
formarse y por las empresas para difundir y promocionar
sus productos o servicios. Actualmente, de toda la
poblacion mundial, mas del 59,5% tiene acceso a internet
y el 53% son usuarios activos en redes sociales, con un
promedio de crecimiento del 13,2% al afo (HotSuite,
2021).

En América Latina, a pesar de que el proceso ha sido
mas lento en comparacion con Estados Unidos y Europa,
los datos reflejan cambios importantes. Solo en el periodo
2003-2015, el nimero de usuarios de internet se duplico
hasta alcanzar el 54,8% de la poblacién (Comisién Eco-
nomica para América Latina y el Caribe [CEPALI, 2016);
en el ano 2020, el 60% de la poblacion de Latinoamérica
registro uso de internet y el 55,3% fueron usuarios activos
en redes sociales (CEPAL, 2021).

Bajo este contexto, las plataformas digitales se pre-
sentan como un medio de comunicacion potente (Santoso
et al., 2020). Especificamente, en redes sociales se obser-
va que la comunicacion entre consumidores logra mayor
alcance y permanencia en comparacion con décadas
pasadas (Lopez y Sicilia, 2013). Ademas, otorgan al con-
sumidor la capacidad de escribir y acceder a resenas
sobre productos desde sus propias cuentas (Erkan vy
Evans, 2016}, lo que ha abierto un nuevo paradigma de
estudio del boca a boca electronico (en adelante eWOM].

El eWOM en redes sociales ha sido analizado tanto
desde la perspectiva del receptor, abordando la evalua-
cion del mensaje y su efecto en la decision de compra,
como desde la perspectiva del emisor, estudiando sobre
todo las motivaciones que tiene el consumidor para es-
cribir comentarios en linea (Aguirre et al., 2021). En los
estudios sobre el enfoque del receptor, se plantea que la
usabilidad y la credibilidad percibida del eWOM adquieren
gran peso en las decisiones del consumidor a la hora de
recibir mensajes (Tien et al., 2019). También la influencia
social ha destacado como un importante antecedente
para consultar eWOM (Kim et al., 2011). Por otro lado,
desde el enfoque del emisor, la literatura sobre motiva-
ciones para difundir eWOM expone que la creacion del
mensaje se puede dar por causas positivas o negativas
(Whiting et al., 2019).

El enfoque del receptor esta despertando un interés
creciente en la literatura; sin embargo, existe escasez
de estudios que analicen todo el proceso de adopcion de
eWOM y que contemplen tanto los antecedentes socia-
les que influyen en el consumidor como los efectos que
las consultas tienen en la intenciéon de compra (Rani y
Shivaprasad, 2018). Los estudios sobre el tema se han
realizado sobre todo en el ambito de servicios de la
industria hotelera (Book y Tanford, 2020), la moda y la
cosmética en paises asiaticos (Tien et al., 2019), por lo
que se detecta la necesidad de investigar las consultas
de eWOM en el contexto de América Latina (Rodriguez et
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al., 2020). En este sentido, Ecuador se presenta como un
escenario idoneo para el estudio del eWOM. Segun datos
de Internet World State (2018), el evidente crecimiento de
los usuarios de internet lo ha llevado a ocupar el quinto
lugar de paises con mayor uso de la red en América del
Sur y ha supuesto tanto un ascenso de usuarios en redes
sociales como un aumento de consumidores en linea.

La contribucidon de este trabajo al vacio detectado se
centra en la primera linea de investigacion, es decir, en
el estudio de la evaluacion del mensaje del eWOM a par-
tir de sus antecedentes y sus efectos en la intencion de
compra. El objetivo fue analizar la cadena de relaciones
“influencia social - credibilidad percibida del eWOM -
adopcion del eWOM - intencion de compra”. El estudio se
aplica en la industria de la cosmética del Ecuador, la cual
ha mostrado un crecimiento promedio del 6,5% desde
2017 (Beautymarketamerica, 2017), debido a las politicas
internas del pais que han tenido como objetivo potenciar
la industria y manufactura local (Mufoz-Valera, 2020) y
fomentar la inversion extranjera. Por tanto, este trabajo
contribuye en el avance de la investigacion del fendmeno
del eWOM en América Latina y aporta mas evidencias a
los estudios publicados sobre este tema en el contexto de
esta region. De la misma manera, los resultados permiten
conocer la contribucidon que tiene el componente social en
la decision de compra a través de las consultas de eWOM
que el consumidor hace previamente.

Luego de esta introduccion, se presentan apartados
con informacidn sobre la revision teérica de las variables
objeto de estudio, el planteamiento del modelo e hipo-
tesis, la metodologia de investigacion desarrollada, los
resultados y, por ultimo, las limitaciones del trabajo y las
futuras lineas de investigacion.

2. Marco teodrico
2.1 Antecedentes del eWOM

El concepto word of mouth (WOM] aparecié en el
ambito del marketing en la década del cincuenta de la
mano de Katz y Lazarsfeld (1955), quienes publicaron
el estudio Personal influence. The part played by people in
the flow of mass communication para describir cémo las
opiniones influyen en el comportamiento de las personas
(Romero, 2012). Luego, en la década del sesenta, Johan
Arndt (1967) realizé el primer acercamiento empirico al
concepto a través de una investigacion sobre la influencia
de las conversaciones en las ventas a corto plazo, en la
que demostré que los comentarios positivos fomentan la
aceptacion del producto en el consumidor.

El marketing define la conducta de WOM como “una
conversacion cara a cara entre consumidores sobre la
experiencia con un producto o servicio” (Sen y Lerman,
2007, p. 77), la cual se genera sin interés comercial y
carece de relacion entre el emisor del mensaje y la
empresa (Arndt, 1967). Las conversaciones generadas lo-
gran tener un impacto directo en la captacidon de nuevos
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clientes, y estas influyen, de manera positiva o negativa,
en la percepcion de los receptores hacia la marca (Lopez
y Sicilia, 2013). En la conducta de WOM, los principales
emisores del mensaje suelen conformar el circulo pri-
mario del receptor, amigos, familiares o conocidos, lo
que incide en que el alcance del mensaje sea limitado en
términos de tiempo y espacio.

A partir de los afos noventa y la primera década del
2000, el desarrollo de las nuevas tecnologias y la con-
solidacion de los medios digitales repercutieron en el
proceso de comunicacién y, por ende, en la evolucion del
concepto de WOM a eWOM. Hennig-Thurau y Gwinner
(2004) definen al eWOM como “cualquier opinién positiva o
negativa realizada por consumidores actuales, potencia-
les o pasados sobre un producto o una empresa, que es
accesible a una multitud de personas y organizaciones a
través de Internet” (p. 39). Se diferencia del WOM en cuatro
aspectos fundamentales: 1) la forma y simultaneidad del
encuentro, 2] la inexistencia de barreras geograficas para
producirse la comunicacién entre consumidores, 3] la
relacion bidireccional y participativa de la comunicacion
y 4) la relacion incierta del emisor del mensaje con la
empresa (Lopez y Sicilia, 2013).

Andreasen (1968), en su estudio sobre actitudes y
comportamiento del consumidor, establece cuatro tipo-
logias de fuentes de recomendacién/informacion: 1)
defensor impersonal, 2) defensor independiente imper-
sonal, 3) defensor personal y 4) defensor independiente
personal. Esta ultima es la que hace referencia a las
conversaciones WOM. Con estos cimientos, Senecal y
Nantel (2004) extrapolaron las categorias a entornos
digitales determinando que las fuentes de informacion
que se encuentran en el eWOM son la fuente personal
que proporciona informacion personalizada (por ejemplo,
un amigo al que se sigue en redes sociales que envia
un mensaje directo contando una experiencia sobre
un producto o etiquetando en alguna experiencia a la
marca), la fuente personal que proporciona informacion
no personalizada (por ejemplo, un amigo al que se sigue
en redes sociales y que comparte su experiencia sobre
algln producto en su perfil), la fuente impersonal que
proporciona informacion personalizada (por ejemplo, la
marca contesta preguntas especificas al consumidor)
y la fuente impersonal que proporciona informaciéon no
personalizada (por ejemplo, influencer).

2.2 eWOM en redes sociales

La literatura sobre la conducta de eWOM en redes
sociales se centra en dos corrientes de analisis: moti-
vaciones para la creacion de eWOM [enfoque del emisor]
(Hennig-Thurau y Gwinner, 2004) y evaluacion del men-
saje del eWOM consultado (enfoque del receptor) (Tien
et al., 2019). Estudios centrados en la primera corriente
de analisis determinan que en la etapa de poscompra
los consumidores comparten informacién por causas
positivas, como pueden ser altruismo, implicacion con el

producto, autoestima, entre otras (Amed et al., 2019), o por
causas negativas, como reduccion de ansiedad, venganza
0 expresar sentimientos negativos (Moliner-Velazquez
et al., 2021). No obstante, Aguirre et al. (2021) clasifican
las motivaciones de los consumidores a compartir sus
experiencias con base en dos criterios: motivaciones por
beneficios y veracidad de la experiencia de compra.

Desde esta clasificacion se determina que la in-
formacion compartida no solo corresponde a emisores
que han experimentado la compra del producto, sino
también a mensajes patrocinados o creados por la pro-
pia empresa que se presentan como eWOM (Zhou et al.
2020). Con ello, en redes sociales aparece la figura de
“vocero de marca” bajo el nombre del influencer. Si bien
investigaciones sobre el eWOM en la primera década del
2000 determinaron que la participacidon de la marca en
la creacion de contenido en medios digitales, sumada
al desconocimiento de la fuente emisora del mensaje,
podia mermar la credibilidad del mensaje, actualmente
el atractivo, la credibilidad y la experiencia que transmite
la figura del influencer en redes sociales hace que la
informacion se perciba fiable y real, y que tenga efectos
importantes en el comportamiento del consumidor (Zhou
et al., 2020).

Por otro lado, los analisis realizados en torno a los
antecedentes de evaluacidn y adopcion del mensaje en
redes sociales consideran que los consumidores buscan
informacion conelfindereduciresfuerzos (Kimetal.,2011)
y disminuir costes vinculados a sus compras (incluyendo
costes asociados a la busqueda de informacion); ademas,
buscan la valoracion de alternativas (Vila Lopez et al.,
2013 y la influencia del grupo (Hsieh y Tseng, 2018].

2.3 Influencia social del eWOM

La influencia social se presenta como uno de los
precedentes a la busqueda de informaciéon eWOM en
plataformas digitales. El término influencia social hace
referencia al proceso psicolégico mediante el cual las
actitudes de los individuos, conductuales, cognitivas
y afectivas, se ven reguladas por las demandas del
entorno social (Kwahk y Kim, 2017).

Tanto las teorias desarrolladas desde la perspectiva
de lacomunicacién como las teorias del comportamiento
del consumidor permiten entender cdmo adopta el in-
dividuo determinados mensajes. Durante el proceso de
compra, el consumidor pasa por una etapa de evaluacion,
en la que no solo analiza atributos de la informacidn
recibida, como la credibilidad y la experiencia, sino que
también contempla los beneficios sociales o econdmicos
que conlleva aceptar un mensaje u otro (Lim y Chung,
2011).

En el dmbito del comportamiento del consumidor,
el estudio de la influencia social ha dado lugar a varias
teoriasy corrientes de estudio. Algunas de las mas cono-
cidasyaplicadasalasinvestigacionesdeleWOMenredes
sociales son la teoria de la conducta social (Akerlof,
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1980), la teoria del sentido de comunidad (McMillan y
Chavis, 1986) y la teoria de los impactos sociales dina-
micos (Latané, 1996). No obstante, todas ellas tienen
sus cimientos en los aportes de Gerard y Deutsch (1955)
sobre el proceso dual que plantea dos dimensiones en
la influencia social: la normativa y la informativa. Estas
dimensiones explican cdmo los individuos son capaces
de amoldar sus comportamientos para adaptarse a las
expectativas de los demas o para interiorizar como real
la informacidn obtenida a través de otros (Rook, 2006).

La influencia normativa, también llamada con-
formidad basada en la aprobacién (Hsieh y Tseng, 2018]),
expone que el ser humano se comporta de acuerdo a las
normasy expectativas del grupo social (Hsu et al., 2016),
con el fin de obtener un estatus de aprobacién (Hsiehy
Tseng, 2018). Un ejemplo de este tipo de influencia es la
propension de los consumidores aadquirir determinados
productos o servicios por ser considerados tendencia
o moda en el circulo social (Kim y Srivastava, 2007).
Por su lado, la influencia informativa explica cdmo los
individuos aceptan la informacion obtenida por otros
como evidencia de la realidad (Kwahk y Kim, 2017) y
fuente de informacidn para su toma de decisiones (Book
y Tanford, 2020).

Desde el ambito del marketing, en la década del
cincuenta Leibenstein (1950) ya exponia que las deci-
siones de los individuos en la compra de producto se
veian afectadas por el comportamiento de otros (Corneo
y Jeanne, 1997) y enfatizaba que esta actitud estaba
ligada al concepto de “comportamiento de rebafio o
efecto arrastre”. Estas conjeturas demuestran que las
decisiones grupales y el comportamiento del circulo
social en el cual se desarrolla el individuo inciden
directamente en la opinidn y la actitud que este tomara
ante ciertos escenarios, entre ellos, el escenario de
compra (Romero, 2012). Otro ejemplo de este fendmeno
es como la adquisicion de determinadas mercancias
genera un sentimiento de hedonismo y de pertenencia
a un grupo social (Bahri-Ammar, 2020); en el momento
de la compra prevalece el valor intrinseco del producto.

2.4 Credibilidad percibida del e WOM

La percepcion sobre la credibilidad del eWOM es otro
factor determinante de la adopcion del eWOM (Hsu et al.,
2016). La credibilidad hace referencia a la apreciacién que
el mensaje genera en los receptores y conlleva aceptar
como verdaderas las afirmaciones recibidas (Verma y
Dewani, 2021). En el &mbito del eWOM, la credibilidad se
define como el grado en que el consumidor percibe las
recomendaciones de otros como creibles, verdaderas o
factuales (Levy y Gvili, 2015). La literatura comparte que
los factores que influyen en el proceso de comunicacion
son el mensaje, el emisor, el canal y el receptor; bajo
esta linea, los estudios sobre credibilidad del eWOM con-
sideran que el mensaje y la fuente son las principales
dimensiones de analisis del concepto (Le-Hoang, 2020).
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Debido a las particularidades de la comunicacidon
eWOM, el mensaje se torna uno de los principales
elementos que construyen la credibilidad por parte
del consumidor (Verma y Dewani, 2021). El estudio de
Tien et al. (2019) propone dos atributos del mensaje: la
informacion, que hace referencia a la calidad de la comu-
nicacion, y la persuasion, que se enfoca en la fuerza del
mensaje. Encomplemento, laescalapropuestaporVerma
y Dewani (2021) plantea el marco de la recomendacién o
valencia, lalateralidad de larecomendacién, lavaloracion
de la recomendacion, la informacién visual, la calidad
del argumento, la cantidad de criticas y la atribucidn
de la revision como los principales constructos de la
credibilidad del mensaje.

En cuanto a la fuente, se contemplan dos factores:
la experiencia y la fiabilidad (Hsu et al., 2016). En las
redes sociales, los consumidores buscan reducir la
incertidumbre con respecto al emisor del eWOM y para
ellose basanenaspectoscomo lafoto de perfil, elnimero
de seguidores, el género y los comentarios adicionales
(Vermay Dewani, 2021) comoindicadores de experienciay
fiabilidad. Estudios realizados en este ambito corroboran
la relacion existente entre la fuente y la percepcion de
credibilidad. Por ejemplo, con las investigaciones de
Nabi y Hendriks (2003) se demostré que los mensajes
generados por emisores confiables lograban decisiones
de compra mas eficaces. Por su parte, el estudio de Luo
et al. (2014) ratifico que la credibilidad de la fuente tiene
un efecto positivo en la percepcion de la credibilidad del
eWOM (Hsu et al., 2016).

2.5 Adopcion del eWOM y sus antecedentes

La adopcion del eWOM se basa en el concepto
adopcion de informacién (Moliner-Velazquez et al., 2021)
y hace referencia a cdmo la internalizacion y aceptacion
de un mensaje provoca acciones en los individuos (Rah-
man y Mannan, 2018). A comienzos de la década del
2000, Sussman y Siegal (2003) desarrollaron el modelo
de adopcion de informacién centrado en los efectos de
las comunicaciones en linea. Este modelo plantea que
la calidad del mensaje y la credibilidad de la fuente son
los atributos que determinan la adopcion de un mensaje.
Sin embargo, estudios posteriores demostraron que el
comportamiento del receptor también afecta la adopcidn
del eWOM (Ngarmwongnoi et al., 2020). En esta linea,
Erkan y Evans (2016) también desarrollaron un modelo
de aceptacion de informacion que contempla la necesidad
de informacién y la actitud del consumidor hacia ella
como un tercer antecedente que influye en la adopcidn
del eWOM.

En redes sociales, la adopcion del eWOM, positivo o
negativo, afecta las acciones que el usuario realizara
en torno a la marca (Aquirre et al., 2021). Cuando un
consumidor adopta el eWOM que recibe o consulta,
aumenta la probabilidad de realizar una transaccidn
en linea (Tien et al., 2019). Bajo esta perspectiva, las
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resenas que se muestran en la fanpage de los productos
aumentan las probabilidades de que se realice una accidn
relacionada con estos productos (See-Toy Ho, 2015) y los
mensajes visualizados en redes sociales incrementan la
intencion de compra (Gunawan y Huarng, 2015).

3. Modelo propuesto y formulacion de hipotesis

3.1 Efecto de la influencia social en la credibilidad percibida
del eWOM

En redes sociales se visibiliza la formacion de
comunidades virtuales con personas que comparten
niveles de conexion basadas en simbolos e intereses
(Hsu et al., 2016). Por otro lado, los grupos de referencia
se tornan amplios (Kim et al., 2011), debido a que los
usuarios pueden acceder a informacion sin limitaciones
geograficas o temporales. Es asi como varios autores
han demostrado que las dos dimensiones de la influencia
social, normativa e informativa, juegan un papel funda-
mental en la construccion de juicios sobre la marcay en
las decisiones de compra en entornos en linea (Kwahk y
Kim, 2017).

Li y Sakamoto (2014), a través de su estudio sobre
impactos sociales en los medios de comunicacion
social, expusieron que las opiniones colectivas en redes
sociales se aceptan como norma y tienen efectos en
el comportamiento del consumidor. Estos postulados
extrapolan al mundo digital los fundamentos de Gerard y
Deutsch (1955) sobre la influencia social normativa, que
expone como el individuo se comporta de acuerdo con las
normas existentes dentro de su grupo social, con el fin de
precautelar su nivel reputacional.

Teniendo en cuenta que algunos estudios han demos-
trado que el consumidor darda mas peso a la informacidn
que se ajuste a las expectativas de los demas y que el
comportamiento del individuo en redes sociales esta
condicionado por la influencia social del entorno (Tien et
al., 2019), se plantea la siguiente hipétesis (figura 1):

e H1a. La influencia normativa afecta positivamente la
credibilidad percibida del eWOM.

Por otro lado, Rosario et al. (2016) evidenciaron que
los efectos de la informacion en el consumidor seran
proporcionales al grado de similitud que el receptor com-
parta con el emisor y que los consumidores tomaran sus
decisiones con base en la informacion que generan los
demas (Hsu et al., 2016). Considerando que la influencia
informativa se orienta a aceptar la evidencia generada
por otros individuos (Kwahk y Kim, 2017), se plantea la
siguiente hipétesis [(figura 1):

e H1b. La influencia informativa afecta positivamente la
credibilidad percibida del eWOM.

3.2 Efecto de la credibilidad percibida del eWOM en la
adopcion del eWOM

La literatura comparte que la aceptacion del mensaje
eWOM se determina por la capacidad de persuasion
(Duhan et al., 1997), la utilidad (Cheung et al., 2009) y la
credibilidad percibida sobre él (Hsu et al., 2016). Espe-
cificamente, la percepcion de credibilidad se construye
por la autenticidad y practicidad del mensaje junto con
la credibilidad de la fuente (Hsu et al., 2016; Book y
Tanford, 2020). La experiencia de la fuente juega un rol
fundamental en la percepcion de credibilidad hacia ella
(Tien et al., 2019). Investigaciones realizadas en entornos
digitales, como Google resenas, Booking o Trip Advisor,
determinan que los receptores son propensos a adoptar
mensajes en los cuales la fuente demuestra altos niveles
de experiencia (Fang, 2014). Por tanto, se espera que la
credibilidad percibida favorezca la adopcidn del eWOM. Se
formula entonces la siguiente hipdtesis (figura 1):

e H2. La credibilidad percibida del eWOM afecta
positivamente la adopcion del eWOM.

3.3 Efecto de la adopcion deleWOM en la intencién de compra

También se ha demostrado que la adopcion de la in-
formacion influye en el comportamiento del individuo
(Hsuetal., 2016). Enredes sociales, laadopcion del eWOM
tendra efectos positivos o negativos en el consumidor
(Erkany Evans, 2016) y repercutira, por tanto, en su com-
portamiento. Dabholkar y Sheng (2012) demostraron que
la intencion de compra es proporcional a la confianza
generada por el emisor del mensaje en comunidades
virtuales. Por otro lado, el estudio de Hsu (2021) aplicado
alaindustria cosmética de Asiareveld que las resenas en
linea influyen positivamente en las compras también en
linea. Segun estos resultados, se supone que la adopcidon
de los mensajes de eWOM influyen de forma notable en
la intencion de compra. Se plantea asi la Ultima hipotesis
de investigacion (figura 1):

e H3: La adopcidon del eWOM afecta positivamente la
intencion de compra.
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Figura 1. Modelo propuesto.
Fuente: elaboracion propia.
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4. Metodologia

Para contrastar las hipotesis, se llevd a cabo una
investigacion cuantitativa aplicada a la industria cos-
mética de Ecuador. Se recopilaron los datos mediante
un cuestionario estructurado de preguntas cerradas con
escalas tipo Likert utilizando siete valores (desde 1 = nada
probable, hasta 7 = muy probable). Las escalas de los
constructos del modelo propuesto se tomaron de estudios
realizados en el ambito de eWOM para la industria de
servicios hoteleros, moda y cosméticos, y se adaptaron
para este campo de estudio (tabla 1).

Tabla 1. Escalas de medida.
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La poblacion objeto de estudio corresponde a
hombres y mujeres de 16 a 65 anos consumidores de
productos cosméticos residentes de Ecuador y usuarios
activos en redes sociales. Con el fin de garantizar que
la muestra cumpliera las caracteristicas planteadas,
se aplicaron dos preguntas previas como filtro. La re-
cogida de datos de la encuesta se realiz6 a través de
un muestreo no probabilistico por bola de nieve. El
trabajo de campo se realizd en el mes de julio de 2021
a través de un cuestionario autoadministrado en linea
que se difundié en redes sociales; se obtuvo un total de
406 encuestas validas. En la tabla 2 se muestra el perfil
sociodemografico de la muestra y sus caracteristicas
en cuanto a habitos digitalesy de compra de cosméticos.

Escala Autor items
Influencia Bearden et al. - Es importante que a otros también les guste el producto y las marcas que compro
normativa (1989) - Al comprar productos, prefiero comprar aquellas marcas que creo que otros aprobaran si
es posible
- Amenudo elijo la marca que mis amigos esperan que compre
- Me gusta saber qué marcas y productos causan buena impresion en los demas
- Logro un sentido de pertenencia comprando los mismos productos y marcas que otros
compran
Influencia - Siquiero ser como alguien, a menudo trato de comprar las mismas marcas que ellos
social compran
Influencia - Para asegurarme de que compro el producto o la marca adecuada, a menudo observo lo
informativa que otros compran y utilizan

- Sitengo poca experiencia con un producto, suelo preguntar a mis amigos sobre el

producto

- Suelo buscar informacién de otras personas que me ayuden a elegir la mejor alternativa

disponible de una clase de producto

- Suelo recabar informacion de amigos o familiares sobre un producto antes de comprarlo

Credibilidad percibida
del eWOM

Cheung et al.
(2009)

Park et al. (2011)

Creo que la resena compartida en redes sociales sobre algin producto cosmético es:

- Fiel a los hechos
- Se ajusta a la realidad
- Fiable

- Creo en la resena sobre cosméticos que se ha leido mucho

- Creo en la resena sobre cosméticos que ha sido aprobada por otro
- Creo que la resena sobre cosméticos aporta informacion importante y creible
- Creo que la resena sobre cosméticos esta escrita con responsabilidad

Adopcion del eWOM Fang (2014)

- Las resenas en redes sociales contribuyen a mi conocimiento sobre productos cosméticos

- Laresena en redes sociales sobre cosméticos facilita mi decision de compra
- Laresefna en redes sociales sobre cosméticos aumenta mi eficacia a la hora de tomar mi

decision de compra

- Laresena en redes sociales sobre cosméticos me motiva a realizar una compra

Yan et al. (2017)

- Estoy de acuerdo con el contenido de la resefa en redes sociales sobre cosméticos

- Seguiré las sugerencias de la informacion de la resefia en redes sociales sobre

Filieriy McLeay
(2013)

Prendergast et al.
(2010)

Intencion de compra

cosmeéticos

- He seguido las sugerencias de la resena de redes sociales y compraré el cosmético

recomendado

- Es muy probable que compre algin producto cosmético de la marca sobre la cual lei la

resena

- Compraré un producto cosmético de la marca la préoxima vez que lo necesite
- Probaré algln producto de la marca con toda seguridad
- Supongamos que un amigo llamé anoche para pedirle consejo en su busqueda sobre una
marca de productos cosméticos. Con qué probabilidad usted le recomendaria la marca

sobre la cual ha leido en redes sociales

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 2. Perfil de la muestra

Género Nivel de estudios Situacion laboral
Hombre 35,2% Sin estudios 0,2% Por cuenta ajena 22,4%
Mujer 64,5% Estudios basicos 2,5% Por cuenta propia 17.0%
Otro 0,2% Estudios secundarios 27,3% Tareas del hogar 5,2%
Edad Universitarios 59,4% Estudiante 52,2%
16-20 anos 23,2% Méaster o doctorado 10,6% Desempleado/a 3,2%
21-25 anos 36,9% Cuentas en RRSS RRSS mas utilizada
26-30 anos 16,5% Facebook 95,3% Facebook 76%
31-35 anos 6,2% Instagram 70,7% Instagram 50%
36-40 anos 3.7% LinkedIn 14,3% LinkedIn 1%
41-45 anos 3,4% Twitter 28,3% Twitter 3%
46-50 anos 3.7% TikTok 36% TikTok 7%
51-55 anos 3,0% YouTube 50% Frecuencia de consulta resenas
56-60 anos 2,7% Frecuencia de compra cosméticos Nunca o casi nunca 25,9%
61-65 anos 0,7% < frecuencia que otros 46,1% Esporadicamente 26,6%
Igual que otros 41,1% De vez en cuando 35,0%
> frecuencia que otros 9,6% Con bastante frecuencia 10,6%
Con mucha frecuencia 2,0%

Fuente: elaboracion propia.

5. Analisis y discusion de resultados

Se implementé un modelo de ecuaciones estructu-
rales (SEM) basado en el método de minimos cuadrados
parciales (PLS) a través del software SmartPLS. Elanalisis
PLS-SEM es una técnica estadistica no paramétrica que
no requiere que los datos presenten una distribucién nor-
mal. Algunos de los criterios para seleccionar este pro-
cedimiento son el objetivo del estudio, el planteamiento
del modelo estructuraly el tamafio de la muestra (Hair et
al. 2016). En este caso, se selecciond PLS-SEM ya que el
objetivo del presente analisis fue establecer la cadena de
relacion entre lasvariables planteadas; ademas, elmodelo
planteado presenta constructos con varios indicadores y
el tamano de la muestra cumple con el minimo de 100
observaciones para las cinco variables que conforman el
modelo (N = 406).

5.1 Dimensionalidad, fiabilidad y validez de las escalas de
medida

Se evalud la fiabilidad de las escalas a través de la
fiabilidad de la consistencia. Se observa que todos los
valores de a-Cronbach son superiores a 0,80 y oscilan
entre0,851y0,915; portanto,sedemuestralaconsistencia
interna de los items para cada variable. De igual forma,
la fiabilidad compuesta (FC] presenta valores superiores
a 0,8 y los valores de varianza promedio extraida (AVE]
son superiores a 0,50, con lo cual se valida el constructo
de los instrumentos de estudio. Los valores de FC oscilan
entre 0,90y 0,95y los de AVE entre 0,66y 0,80 (tabla 3).

Por otro lado, segun la validez discriminante, el valor
de un constructo debe estar altamente correlacionado
con sus propios items y menos correlacionado con los
items de otros constructos (Fornell y Larcker, 1981). Los
resultados de la validez discriminante son satisfactorios
para algunas combinaciones de resultados; sin embargo,
en otras, como la credibilidad percibida del eWOM con
respecto a la intencién de compra (,789), la credibilidad
percibida del eWOM con respecto a la adopcion del eWOM
(,819)y laintencion de compra con respecto a la adopcion
del eWOM (,872), los valores son bastante altos (tabla 3).

5.2 Prueba de hipdtesis y modelo de ecuaciones
estructurales

Al observar los indices de ajuste global del modelo en
la tabla 4, se evidencia que el valor del residuo estan-
darizado cuadratico medio (SRMR] es igual a 0,06. Para
este estadistico, se considera un buen ajuste cuando
los valores son inferiores a 0,08 (Hu y Bentler, 1999),
con lo cual se confirma que el modelo presenta un
valor adecuado. Por su parte, para el indice de ajuste
normado (NFI), se recomiendan valores superiores a
0,90 (Lohmoller, 1989). Aunque el estadistico del mo-
delo presenta un valor de 0,870, no esta demasiado
lejano al minimo aceptable. Por ultimo, se observa que
la discrepancia de minimos cuadrados no ponderada
(dULS] presenta un valor menor que el 95% del cuartil
de bootstrap (HI95 de dULS) y la discrepancia geodésica
(dGJ, un valor menor que el 95% del cuartil de bootstrap
(HI195 de dG).



Mendoza-Moreira et al. / Estudios Gerenciales vol. 38, N.° 164, 2022, 358-369

365

Tabla 3. Estadisticos descriptivos, indices de fiabilidad y correlaciones de las escalas.

Escalas Media DR a FC AVE 1 2 3 4 5

1. Influencia informativa 4,573 1,627 0,851 0,900 0,693 0,832

2. Influencia normativa 3,565 1,702 0,897 0,921 0,663 0,562 0,814

3. Credibilidad percibida del eWOM 4,178 1,492 0,946 0,956 0,757 0,615 0,592 0,870

4. Adopcion del eWOM 4,450 1,602 0,916 0,941 0,800 0,568 0,543 0,789 0,89

5. Intencion de compra 4,525 1,488 0,915 0,937 0,750 0,594 0,472 0,819 0,872 0,866

a = alfa de Cronbach; FC = fiabilidad compuesta (> 0,7); AVE = varianza promedio extraida (> 0,5).

La diagonal principal muestra la raiz cuadrada del AVE de la escala.
Fuente: elaboracion propia.

A pesar de que el valor de NFl esta por debajo de 0,90,
Dijkstray Henseler (2015) recomiendan centrarse en las
pruebas de ajuste basados en el bootstrap (SRMR, dULS
y dG) para avalar el modelo. En la tabla 4 se corrobora
que los valores de estos estadisticos son satisfactorios,
por lo tanto, el modelo presenta un ajuste adecuado
(Henseler et al., 2016).

En la tabla 5 se observan los coeficientes de trayec-
toriayen lafigura 2 los resultados del modelo planteado.
Para los constructos correspondientes a la influencia
social, los coeficientes de trayectoria muestran que la
influencia informativa tiene una influencia positiva signi-
ficativa en la credibilidad percibida del eWOM (valor del
coeficiente beta = 0,413; valor t = 8,102 > 1,96; valor p =
0,000 < 0,05) (tabla 5). El coeficiente beta muestra que
un cambio de una unidad en la influencia informativa
supone un cambio de 0,413 unidades en la credibilidad
percibida. Con lo cual se confirma la H1a.

Tabla 4. Prueba de ajuste del modelo global.

Valor HI95
dULS 1,251 1,732
dG 0,540 0,566
SRMR 0,06 0,070
NFI 0,87

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 5. Coeficientes de trayectoria.

Ruta Coeficientes Estadistico T Valor P
Influencia informativa -> 0,413 8,102 0,000
Credibilidad percibida del

eWOM

Influencia normativa -> 0,359 7,290 0,000
Credibilidad percibida del

eWOM

Credibilidad percibida del 0,819 39,449 0,000
eWOM -> Adopcion del

eWOM

Adopcién del eWOM -> 0,872 52,021 0,000

Intencion de compra

Fuente: elaboracion propia.

La influencia normativa también tiene un efecto
positivo significativo en la credibilidad percibida del

eWOM (valor del coeficiente beta = 0,359; valor t = 7,290
> 1,96; valor p = 0,000 < 0,05) (tabla 5). El coeficiente beta
muestra que un cambio de una unidad en la influencia
normativa supone un cambio de 0,359 unidades en la
credibilidad percibida; asi, se ratifica la H1b.

El resultado correspondiente a la comprobacién de
las hipotesis H1a y H1b esta en la linea de los estudios
de Hsu et al., (2016), quienes evidencian que tanto la in-
fluencia informativa como la influencia normativa tienen
efectos en la percepcion de credibilidad del eWOM en los
miembros de una comunidad virtual; ademas, provoca
cambios en las opiniones de los individuos y en los juicios
de credibilidad de los lectores del eWOM (Cheung et al.,
2009).

Por su parte, la credibilidad percibida del eWOM tiene
una influencia positiva significativa en la adopcién del
eWOM (valor del coeficiente beta = 0,819; valor t = 39,44
> 1,96; valor p = 0,000 < 0,05) (tabla 4). El coeficiente beta
muestra que un cambio de una unidad en la credibilidad
percibida supone un cambio de 0,819 unidades en la
adopcion del eWOM, con ello se confirma la H2. En
esta linea, estudios anteriores han demostrado que la
credibilidad del eWOM conformada por la credibilidad
de la fuente y confianza de la informacion repercuten
en la adopcion del eWOM (Cheung, 2014). Asimismo, el
estudio de Fang (2014), centrado en el modelo estimulo-
organismo-respuesta, expone como la credibilidad
percibida del eWOM constituye la base cognitiva que
conduce a una respuesta, en este caso, la adopcion del
eWOM.

Por dltimo, se observa que la adopcion del eWOM
tiene una influencia positiva significativa en la intencién
de compra (valor del coeficiente beta = 0,872; valor t =
52,021 > 1,96; valor p = 0,000 < 0,05) (tabla 5). El coe-
ficiente beta muestra que un cambio de una unidad en la
adopcion del eWOM supone un cambio de 0,872 unidades
en la intencion de compra, lo que verifica la H3. Este
resultado se encuentra en la linea de otros estudios
que abordan los efectos de la adopcion del eWOM en
entornos digitales. La investigacion de Tien et al. (2019]
evidencié una estrecha relacién entre la adopcion del
eWOMy la intencidon de compra, lo que determina asi que
la comercializacidn de productos desde redes sociales
tiene como antecedentes mensajes viralizados desde
estos espacios y que son adoptados por el consumidor.
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Figura 2. Modelo de ecuaciones estructurales.
Fuente: elaboracion propia.

6. Conclusiones e implicaciones

El objetivo del estudio fue conocer los antecedentes
y las consecuencias de la adopcion del eWOM en redes
sociales y evidenciar la relacion existente entre las
variables de la secuencia “influencia social - credibilidad
percibida del eWOM - adopcidn del eWOM - intencidn de
compra”. Los resultados obtenidos respaldan todas las
hipotesis planteadas. En este sentido, los consumidores
de cosméticos en el Ecuador perciben como creibles
los mensajes eWOM de redes sociales basados en la
informacion que comparten otros consumidores u
observando el comportamiento de otros usuarios en
linea (influencia informativa) (Wang et al., 2012). De la
misma forma, los consumidores perciben mas creibles
los mensajes de eWOM que responden a las expecta-
tivas sociales de los miembros de su comunidad en
redes sociales [influencia normativa) (Wang et al.,
2012). Por ejemplo, si la comunidad esta involucrada en
temas ambientales, la percepcion de credibilidad hacia
los mensajes que aborden esta tematica serd mayor.
En consecuencia, los consumidores se muestran mas
propensos a adoptar los mensajes de eWOM que hayan
sido percibidos como creibles y esta adopcidn repercute
en la intencidon de compra de los productos cosméticos
sobre los cuales se ha leido el eWOM.

Los resultados de este trabajo permiten profundizar
en el estudio del eWOM en Latinoamérica. En particular,
contribuyen a avanzar en el analisis del efecto del

componente social y la credibilidad de los mensajes en
las consultas de eWOM e intenciéon de compra mediante
un modelo que contempla los factores que anteceden a
la adopcidn y sus efectos en la decision del consumidor.

Desde el punto de vista practico, la evidencia de
la relacion entre estas variables puede ayudar a los
responsables de marketing de las empresas de cos-
méticos a mejorar las estrategias de comunicacion
entre sus consumidores, potenciar la exposicion del
eWOM para las consultas precompray fomentar la crea-
cion de mensajes eWOM en la etapa de poscompra.
Por ejemplo, en la fase de fidelizacidn, las empresas
pueden incentivar a los consumidores a compartir sus
experiencias de compra otorgando beneficios como cu-
pones de descuentos, puntos de fidelidad, entre otros. En
complemento a esta accion, en la estrategia de contenido
de redes sociales se puede contemplar el eWOM como
un tema pilar de la parrilla (Sordo, 2021), lo que favorece
la difusion de las experiencias de los consumidores a
través del uso de las herramientas disponibles en las
plataformas, como etiquetas, reposts, uso de hashtags,
etc. De esta forma, se puede generar simbiosis entre la
marcay el consumidor.

Asimismo, como parte de la estrategia de marketing,
se pueden incluir técnicas como el social listening
para hacer seguimiento y analizar especificamente los
comentarios de los usuarios en torno a su marca o
producto (The Manifest, 2018). Esto contribuye al moni-
toreo del eWOM, tanto negativo como positivo, con lo
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cual la empresa podra responder oportunamente con
acciones para mitigar o potenciar su impacto en otros
consumidores. Del mismo modo, es especialmente im-
portante la estrategia de marketing basada en influen-
cers, que apela a un eWOM patrocinado. Al aplicar este
tipo de estrategias, es clave que la empresa asegure
que la comunidad del “vocero de marca” responda al
buyer persona al cual se quiere llegar y siempre utilice
etiquetas o enlaces correctos para generar trafico a las
paginas de la marca (Kurtzer-Meyers, 2021).

Esta investigacion presenta algunas limitaciones que
suponen retos importantes para seguir avanzando en esta
lineadeestudio.Enprimerlugar,alenfocarseenlaindustria
cosmética de Ecuador, los datos obtenidos responden a
los consumidores de este tipo de productos que, en ciertos
casos, presentan caracteristicas psicosociales concretas
que los diferencian de consumidores de otros productos.
Por tanto, los resultados pueden respaldar Unicamente
a la industria cosmética de paises que presenten un
contexto similar a Ecuador. En futuras investigaciones
se podria analizar el mismo modelo aplicado a otros
contextos para determinar si la relacion causal de las
variables planteadas cambia dependiendo del perfil
sociodemografico del consumidor. Por ejemplo, se puede
replicar el estudio en el sector de la moda o el deporte,
tanto en el contexto de la compra de productos como de
servicios.

En segundo lugar, el estudio contempla el analisis
del eWOM en redes sociales de forma general sin
especificar o comparar entre plataformas especificas.
Dado que en el perfil de la muestra se evidencia que las
redes sociales mas utilizadas son Facebook e Instagram,
76% y 50% respectivamente (tabla 2), se podria aplicar
el mismo modelo propuesto en ambos medios digitales
para conocer el efecto moderador que tienen las redes
sociales en las relaciones entre las variables. En esta
cuestion, también seria interesante centrar el modelo
en una plataforma especifica, por ejemplo, TikTok, ya
que en 2020 tuvo una tasa de crecimiento del 98,4%
respecto al 2019 y cuenta con un 64% de usuarios activos
correspondientes a la generacion Z y los millennials
(Sensor Tower, 2020).

Por dltimo, el estudio hace referencia al mensaje de
eWOM sin considerar la valencia, es decir, sin diferenciar
el eWOM negativo y el positivo. Teniendo en cuenta
esta limitacién, se propone avanzar en este estudio
aplicando técnicas de andlisis de caracter cualitativo
para profundizar en los mensajes de eWOM y mejorar
la comprension del proceso de adopcion por parte del
consumidor y su influencia en la compra.
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