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Abstract

Las redes sociales son consideradas uno de los canales mas importantes de marketing
digital debido a su potencial para desarrollar la actitud hacia una marca e influir en el
comportamiento de los consumidores. Sin embargo, los estudios en esta area son todavia
insuficientes.

La presente investigacion tiene como propdsito estudiar la relacion de las variables
engagement de boca-oreja electronico y susceptibilidad de boca-oreja electronico.
Ademas, pone en discusion como estas influyen en la actitud hacia la marca, en la
intencion de compra y la recomendacion de productos, a través de una Fanpage de
Facebook que ofrece productos para bebé.

A través de la revision de la literatura se ha formulado un modelo tedrico. Para ello,
se realizO un estudio cuantitativo con datos recolectados a través de una encuesta
electronica. La muestra de conveniencia fue de 400 seguidores. EI modelo planteado fue
comprobado usando un modelo de ecuaciones estructurales que mostraron evidencia que
confirmaba cinco de las siete hipotesis propuestas, encontrandose una fuerte relacion
entre la actitud hacia la marca, la intencion de compra y la recomendacién. Finalmente,
se discuten implicancias para la gerencia.
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LA INFLUENCIA DE LAS REDES SOCIALES EN LA INTENCION DE
COMPRA DE PRODUCTOS PARA BEBES

1. Introduccién

Una de las tendencias mas populares en el area del marketing digital y la construccién
de marca es el crecimiento de las redes sociales y su popularidad entre los consumidores
(Schivinski y Dabrowski, 2016). Segun Hajli (2014), las redes sociales empoderan a los
usuarios a compartir contenidos, opiniones y recomendaciones a través de comunidades
en Internet. De igual forma, facilitan el acceso a la informacion que comparten otros
usuarios. Segun Laroche (en Hsu, 2017), muchas empresas han comenzado a mantener
relaciones interactivas con la comunidad a través de paginas de seguidores de las marcas.

Estudios recientes han analizado el efecto de estas comunidades en redes sociales en
la intencion de compra y la lealtad con la marca. En la literatura, los determinantes de la
intencion de compra han sido diversos, incluyendo engagement, contenidos creados por
la marca y boca-oreja electronico. No obstante, son pocos los estudios que han analizado
el efecto simultaneo de estas variables en el comportamiento o intencion de compra de
los consumidores. Mas aun, son pocas las investigaciones que consideran la
susceptibilidad del consumidor a la informacion que recibe en las redes sociales
(Bearden. Netemeyer &Teel, 1989).

Esta investigacion tiene como objetivos analizar e integrar en un modelo las
relaciones de las variables engagement, el boca-oreja electronico y la susceptibilidad del
boca-oreja electrénico de los seguidores de una marca en Facebook, con la actitud hacia
la marca, la intencion de compra y la recomendacién de los productos de la misma marca.
Las preguntas de investigacion que se plantean son:

e ;COmo se relaciona el engagement de los seguidores de la marca en Facebook
con la intencién de compra de sus productos?

e ;COmo se relaciona el engagement de los seguidores de la marca en Facebook
con la recomendacion de sus productos?

e ;Como se relaciona el engagement de los seguidores de la marca en Facebook
con la actitud hacia la misma marca?

e ;CoOmo se relaciona el boca-oreja electronico de los seguidores de la marca

en Facebook con la actitud hacia la misma marca?



e /Como se relaciona la susceptibilidad del boca-oreja electronico de los
seguidores en Facebook con la actitud hacia la misma marca?

e ;COmo se relaciona la actitud hacia la marca de los seguidores en Facebook
con la intencién de compra de los productos de la misma marca?

e ;COmo se relaciona la actitud hacia la marca de los seguidores en Facebook

con la recomendacion de los productos de la misma marca?

2. Revisién de literatura

2.1 Las redes sociales y los consumidores

Posiblemente, una de las tendencias mas populares en el &rea del marketing digital y
la construccion de marca, es el crecimiento de las redes sociales y su popularidad entre
los consumidores (Schivinski y Dabrowski, 2016). Segun Hajli (2014), las redes sociales
empoderan a los usuarios, permitiéndoles compartir contenidos, opiniones Yy
recomendaciones, asi como facilitindoles el acceso a la informacion que proporcionan
otros usuarios, en relacion con sus experiencias con productos y marcas diversas. Estas
interacciones influyen indirectamente en la intencion de compra debido a la confianza
que existe entre los pares, que reduce el riesgo percibido de los consumidores en la
compra. Las redes sociales permiten nuevos canales de comunicacion de marca y se han
integrado rapidamente en la agenda del marketing (Schivinski y Dabrowski, 2016). De
este modo, muchas empresas han creado paginas de marcas en Facebook (Fanpages) para
gestionar sus vinculos con la comunidad (Laroche et al, 2013).

El interés por estudiar a las comunidades de marca segun Muniz y Schau (citado en
Algesheimer, Dholakia y Herrmann, 2005) se debe a la capacidad de estas para influir en
las percepciones y acciones de los miembros. Asimismo, se cree que las interacciones de
los consumidores en estas comunidades de marca se relacionan directa y positivamente
con la satisfaccion, el compromiso afectivo y la lealtad hacia la marca (Brodie et al.,
2011).

Hsu (2017) explica que existen interacciones entre consumidores, y entre las
empresas y los consumidores. En el primer caso, los contenidos creados por los usuarios,
en el que expresan opiniones e informacion, son conocidos como boca-oreja electronico
(Hennig-Thurau et al., 2004). Segun Bickart y Schindler; Kumar y Benbasat, Zhang; y
Craciun y Shin (citados en Erkan y Evans, 2016), el boca-oreja electronico (eWOM) es
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un instrumento de influencia de marketing. En el segundo caso, las empresas buscan
conectar de manera emocional y lograr relaciones de calidad con los consumidores
compartiendo beneficios experienciales tanto heddnicos y sociales, asi como funcionales
y los econdmicos (Park y Kim, 2014).

Segun Hung y Li, y King, Racherla y Busch (citados en Alhidari et al., 2015), el
eWOM en redes sociales se vuelto mucho mas poderoso por su capacidad de extenderse
rdpidamente. De acuerdo a Kudeshia y Kumar (2017), estos contenidos son compartidos
debido a la motivacion de ayudar a otros usuarios. Ademas, los usuarios tienden a
interactuar y a establecer relaciones reciprocas afectivas debido a que en ocasiones
comparten intereses y pasatiempos (Hsu 2017). La comunidad podria colaborar y ayudar
a la empresa a resolver diversos problemas (Hsu, 2017), como cuando hay dudas
relacionadas al uso del producto, por citar un ejemplo.

En la Gltima década, se han realizado diversos estudios sobre los efectos de las redes
sociales en la intencion de compra que pueden catalogarse en cinco enfoques. EI primer
enfoque considera a las actividades de marketing en redes sociales en forma integral como
variable independiente. No obstante, esta perspectiva es muy general ya que no
descompone las actividades de marketing en dimensiones mas especificas (Dehghani y
Tumer, 2015; Kim y Ko, 2012; Hajli, 2014).

El segundo enfoque considera a los contenidos creados por la marca y los contenidos
originados por los usuarios como las variables independientes dentro del mismo modelo
(Schivinski y Dabrowski, 2016; Kim y Johnson, 2016; Bruhn et al, 2012; Balakrishnan
et al., 2014). Por su parte, el tercer enfoque considera a los contenidos creados por la
marca como la principal variable independiente (Coursaris, van Osch y Balogh, 2016).
En tanto, el cuarto enfoque, el mas frecuente, solo considera los contenidos creados por
los usuarios (Kudeshia y Kumar, 2017; Erkan y Evans, 2016; Bataineh, 2015, Alhidari et
al., 2015; Fan y Miao, 2012; Reza Jalilvand y Samiei, 2012). Finalmente, el quinto
enfoque se basa en el engagement de los seguidores con la marca (Hsu, 2017; Dessart,
Veloutsou, & Morgan-Thomas, 2015; De Vries y Carlson, 2014; Hutter et al, 2013).

2.2 Engagement de los seguidores en redes sociales

En las Ultimas tres décadas ha existido interés en estudiar la relacion entre las marcas
y los consumidores, en particular, el concepto de engagement del consumidor hacia las

marcas (Hollebeek, Glynn y Brodie, 2014). Este concepto, con raices en el marketing



relacional (Fournier, 1998), ha tenido diversas perspectivas, tales como engagement del
consumidor, del cliente, con la publicidad, con la marca, de la comunidad de marca, y
engagement en linea (Brodie et al, 2011; Hollebeek, 2011; Phillips y McQuarrie, 2010;
Calder, Malthouse y Schaedel, 2009; Algesheimer et al., 2005).

Segun Dessart et al, (2015), el engagement representa la naturaleza cada vez mas
interactiva y experiencial de la relacion con los consumidores, més alla de las situaciones
especificamente de compra. El engagement implica un estado psicoldgico logrado a
través de las experiencias interactivas del cliente con la marca (Brodie et al, 2011) y suele
usarse para denotar un alto nivel de fidelidad con la misma (Bowden, 2009; Roberts and
Alpert, 2010).

Segln Hollebeek et al. (2014), el engagement con una marca en redes sociales es un
constructo de tres dimensiones: afectiva, cognitiva, y conductual. La dimension afectiva
incluye entusiasmo hacia la comunidad y a la marca, y el disfrute de las interacciones con
ellas. En tanto, la dimensidn cognitiva incluye la consciente y voluntaria decision de
invertir tiempo para interactuar con la comunidad. Finalmente, la dimension conductual
incluye la participacion, a través del aprendizaje activo, compartiendo y avalando a otros
(Dessart et al., 2015).

Harrigan et al. (2017) plantea tres dimensiones diferentes: absorcion, identificacion
e interaccion. La absorcion refiere al nivel de concentracion e interés del cliente por una
marca, mas alla de la atencion. La identificacion, de acuerdo con la teoria de la identidad
social, se refiere al grado de compenetracion de un individuo con marcas coincidentes
con su auto-imagen. Finalmente, la interaccion, se refiere a la intensidad con la que se
comparte e intercambia ideas, pensamientos y sentimientos sobre las experiencias con la
marca.

Segun Hsu (2017), la confianza cognitiva y afectiva de los usuarios hacia la
comunidad, se logra a partir de relaciones reciprocas y afectivas a lo largo del tiempo.
Asimismo, también sostiene que la reciprocidad es importante para mantener relaciones
entre consumidores y marcas, que se evidencia en comentarios y respuestas de los

miembros de la comunidad.

2.3 Boca-oreja electrénico y la recomendacion de marca en redes sociales

El boca-oreja electronico (eWOM. Electronic Word of Mouth) se define como

cualquier declaracion positiva 0 negativa hecha por clientes potenciales, actuales o



anteriores sobre un producto o empresa, que es puesta a disposicion a una multitud de
personas a través de Internet (Hennig-Thurau et al. 2004, p. 39). Es una forma de
contenido generado por los usuarios (User-generated Content, UGC) y se usa
indistintamente cuando el UGC esta relacionado con alguna marca (Chu y Kim, 2011,
Corrigan, 2013).

En general, el WOM juega un rol importante en el proceso de compra de los
consumidores. Los consumidores que son leales a un producto o marca, tienden a hablar
de estos (Hutter et al, 2013). La recomendacion es considerada como el componente de
salida del WOM. Los consumidores satisfechos que comparten sus experiencias con otras
personas son los mejores defensores de cualquier empresa o sus productos (Greenleaf y
Lehmann, 1993). Asimismo, la misma intencion de recomendar es la mejor métrica para
predecir no solo la conducta de recomendar sino también su intencién de compra
(Reichheld, 1993). Bansal (2000) plantea que la recomendacion es buscada activamente
por el receptor de la recomendacién, quien estda mas predispuesto al mensaje, que
eventualmente podria influir en la decision de compra. EI mismo autor sostiene que la
fuerza de la relacién entre el emisor y receptor de la recomendacion, que esta basada en
la cercania, intimidad, apoyo y asociacion.

Las redes sociales se han convertido en uno de los medios digitales mas utilizados
(Chu y Kim, 2011). Segun Stewart y Pavlou (citados en Kim y Johnson, 2016), las redes
sociales permiten que los consumidores compartan sus puntos de vista y ejercer su
influencia individual y colectiva sobre otros consumidores y marcas. Los consumidores
estan especialmente interesados en escribir y leer opiniones negativas de productos segun
experiencia practica e investigaciones previas (Bambauer-Sachse y Mangold, 2011).
Segln estos mismos autores, las opiniones negativas de productos en Internet generan
una reduccion significativa del valor de marca para el consumidor, inclusive para aquellos
que tienen un considerable conocimiento sobre la marca.

Los contenidos generados por los usuarios han originado nuevos habitos de revision
de informacion en aquellos consumidores que toman un papel activo en sus decisiones de
compra (Chu y Kim, 2011), es decir, han cambiado la forma en que los consumidores
toman decisiones de compra, ya que pueden intercambiar facil y rapidamente informacion
relacionada con productos y opiniones con contactos personales (Graham y Havlena,

2007). Estos contenidos no solo facilitan la toma de decisiones para los consumidores al



reducir su esfuerzo cognitivo, sino que también ayudan a mejorar las ventas (Ye et al,
2011).

De acuerdo con Christodoulides, Michaelidou y Argyriou (citado en Kim y Johnson,
2016), la influencia del boca-oreja electronico en las redes sociales puede ser mayor que
el boca-oreja tradicional (WOM) porque los mensajes pueden llegar facil y rapidamente
a audiencias globales que comparten intereses similares en un producto o marca. El
eWOM es considerado mé&s persuasivo y mas deseado por los consumidores que los
contenidos generados por los gestores de marca (Lee, Rodgers y Kim, 2009). Duan, Gu
y Whinston (2008), sugieren que los consumidores no estan influenciados por el efecto
persuasivo del boca-oreja en linea, pero si se ven afectados por el efecto de conciencia
generado por el proceso subyacente del boca-oreja. Finalmente, no todos los
consumidores tienen el mismo grado de susceptibilidad a la informacion en linea
(Bambauer-Sachse y Mangold, 2011, Bearden et al. 1989).

Dentro de la categoria de productos para bebés, se considera que el boca-oreja es la
fuente de informacion méas usada (Nielsen, 2017), reforzando el hecho de que la
credibilidad de la fuente de informacion sobre la marca tiene mucha importancia (Bruhn
etal., 2012).

2.4 Relacion del engagement de los seguidores de una marca en redes sociales con la

intencion de compra y la recomendaciéon

Segln Hutter et al. (2013), el engagement de los seguidores de una marca en
Facebook, influye en todas las fases del proceso de compra: fase cognitiva, fase afectiva
y fase conativa. Los mismos autores plantearon que el engagement influye en el
conocimiento de la marca debido a que las redes sociales generan una forma de exponer
la marca a los consumidores. De igual forma, el engagement influye en la fase tanto
cognitiva como afectiva debido a la influencia del WOM. Asimismo, el engagement
también influye en la fase conativa del proceso de compra, que incluye la compra y la
lealtad, y concluyen que tiene un efecto positivo en la intencion de compra (Hutter et al.,
2013).

Segun Hsu (2017), el engagement de una comunidad en Facebook influye directa y
positivamente en la intencién de compra debido a la confianza cognitiva y afectiva tanto
de la marca como de la comunidad en si misma. Asimismo, esta fuertemente vinculada a

aspectos del marketing relacional como la satisfaccion con la marca, la confianza y la



lealtad (Gummerus et al, 2012; Dessart et al., 2015; De Vries y Carlson, 2014). En ese
sentido, se puede considerar a la lealtad como generadora de compromiso con la marca,
recomendacion e intencion de compras futuras (Jahn y Kunz, 2012).

Segun Algesheimer et al. (2015), el hecho de que los consumidores se involucren
con una comunidad de marca puede indicar su deseo de continuar usando el producto
(que se puede entender también como continuar comprando el producto) debido al deseo
de repetir comportamientos que conducen a experiencias positivas y recompensas. De tal
manera, alentar a los seguidores de la marca a participar de las actividades de la

comunidad puede fortalecer sus intenciones de compra (Hsu, 2017).

2.5 Relacion del engagement de los seguidores de una marca en redes sociales con la

actitud hacia la marca

La actitud hacia la marca se define como la evaluacion general del consumidor sobre
una marca (Mitchell and Olson, 2000). Este concepto implica una evaluacion global que
se basa en reacciones favorables o desfavorables a los estimulos o creencias relacionados
con la marca (Murphy and Zajonc, 1993).

El engagement de los seguidores de una marca en Facebook tiene una relacion
positiva con la actitud hacia la marca debido al principio de reciprocidad (Kim et al,
2008). Segun los mismos autores, la reciprocidad, por el lado de la marca, se da a través
de la informacién valiosa que brinda y el intento de construir una relacion con los
seguidores. En tanto, por el lado de los seguidores se da a través de la formacién de
actitudes positivas acerca de la comunidad y los comportamientos positivos para la
comunidad (Kim et al, 2008), la cual esta conformada tanto por la marca como por los
otros seguidores.

Hutter et al. (2013), comprueba que existe relacion entre el engagement de los
seguidores con una pagina de marca en Facebook y el conocimiento de la misma marca,
gracias a que este ultimo le permite generar una percepcion sobre la marca. Por tanto, se
hace presente una actitud hacia ella y que es evidenciada en el eWOM, es decir en la
accion de compartir la opinion formada que tiene de la marca.

Por otro lado, se ha comprobado que los efectos de las comunicaciones en este tipo
de medios tienen una influencia positiva mas fuerte en la imagen de la marca que los
medios tradicionales de comunicacién (Bruhn et al., 2012).

2.6 Relacion del boca-oreja electronico en redes sociales con la actitud hacia la marca



Segun Christodoulides et al. (2012), los contenidos generados por los usuarios tienen
un impacto positivo en la percepcion de la marca. Asi, las opiniones extremadamente
positivas mejoran la actitud hacia la marca en comparacion con la ausencia de opiniones,
lo cual respalda los esfuerzos de marketing por incentivarla (Lee et al., 2009). En
contraparte, cuando las opiniones de la marca son extremadamente negativas por parte de
los usuarios, estas tienen mayor influencia en la actitud que las opiniones extremadamente
positivas 0 moderadamente negativas (Lee et al., 2009). En Facebook, aprovechando el
eWOM vy el marketing viral, se puede mejorar la imagen de marca, la cual aumentara a
su vez la intencion de compra (Dehghani y Tumer, 2015). Es importante resaltar que,
comparado con otras fuentes de informacion, el eWOM es considerado més persuasivo y
mas deseado por los consumidores que los contenidos generados por los gestores de
marca (Lee et al., 2009).

3. Modelo propuesto

El modelo tedrico mostrado en la Figura 1 comprende la relacion de los constructos
(1) engagement de los seguidores de una pagina en Facebook, (2) boca-oreja electrénico
y (3) susceptibilidad del boca-oreja electrénico para los seguidores. Asimismo, también
comprende (4) la actitud hacia la marca, (5) la intenciébn de compra y (6) la

recomendacion.
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Figura 1. Modelo Propuesto

[ Engagement

[ Intencion de compra ]
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De acuerdo con las investigaciones de Hutter et al. (2013), Hsu (2017), De Vries y
Carlson (2014), el engagement influye en la intencién de compra y la recomendacion. La
razon de esta relacion se basa la influencia que tiene el engagement de los seguidores con
la marca en todo el proceso de compra (fase cognitiva, fase afectiva y fase conativa)
(Hutter et al. 2013).

Hsu (2017), indica que la relacién se da principalmente por la confianza entre los
seguidores con la comunidad y con la marca. Por su lado, De Vries y Carlson (2014), se
basan en el valor funcional, heddnico, social y de co-creacion de la comunidad, y la fuerza
de la marca. Por lo expuesto, proponemos:

H1. El engagement de los seguidores de la pagina de una marca en Facebook tiene
una relacion positiva en la intencion de compra de los productos de la marca.

H2. El engagement de los seguidores con la pagina de una marca en Facebook tiene
una relacion positiva en la recomendacion de los productos de la marca.

Segun Kim et al (2008), el engagement de los seguidores de una marca en Facebook
tiene una relacién positiva con la actitud hacia la marca debido al principio de
reciprocidad que se evidencia entre el valor que ofrece la comunidad de marca en
términos de informacion valiosa e intento de fortalecer la relacion y el valor devuelto por
los seguidores en términos de actitudes y comportamientos positivos. Por lo tanto,
planteamos la siguiente hipdtesis:
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H3. El engagement de los seguidores con una marca en Facebook tiene una relacion
positiva en la actitud hacia la misma marca.

Segun Kim (2010); Kim y Johnson (2010); Kim y Ko (2010); Lee et al. (2009) y
Lloyd y Luk (2010) (citados en Kim y Ko, 2012), la intencion de compra se relaciona
fuertemente con la actitud y la preferencia hacia una marca o un producto. Por lo tanto,
planteamos la siguiente hipotesis:

H4. La actitud hacia una marca tiene una relacién positiva en la intencion de compra
de los productos de la misma marca.

Por otro lado, segun la investigacion de Hutton (1997), el factor mas importante que
impulsa la disposicion de los compradores a recomendar la marca es la percepcion de los
compradores sobre la fiabilidad de la marca, es decir una actitud positiva hacia la marca.
Segun el mismo autor esto se explica debido a que el acto de recomendar la marca a otra
persona implica un mayor riesgo que comprar la marca para si mismo, pero al mismo
tiempo ese riesgo puede aliviarse hasta cierto punto si la marca tiene una alta
confiabilidad. Por ello, proponemos la siguiente hipoétesis:

H5. La actitud hacia una marca tiene una relacién positiva en la recomendacion de
la misma marca.

De acuerdo a Kudeshia y Kumar (2017) el eWOM en redes sociales desempefia un
papel muy importante en la actitud de los consumidores a una marca. Diversos estudios
relacionados al comportamiento del consumidor han documentado la existencia de una
influencia interpersonal manifestada sobre los procesos de decision individuales. (Cohen
y Golden, Kassarjian y Robertson, Moscovici, Sherif, citados en Kacan (2016)). El
eWOM, conformado por los contenidos creados por los usuarios puede llegar a ser méas
influyente que el boca-oreja tradicional (Kim y Johnson, 2016). Por ello, Sugerimos:

H6. El boca-oreja electrénico de una marca en redes sociales tiene una relacién
positiva en la actitud hacia la marca.

Dado que la actitud hacia la marca es generada por experiencias a lo largo del tiempo
(Boone & Kurtz, 2002), entendemos que a mayor conocimiento y actitud hacia la marca
menor sera el nivel de susceptibilidad de las opiniones de otros compradores. Es decir,
una persona que tiene una elevada susceptibilidad hacia los comentarios de otras personas
sobre una marca puede que no tenga una actitud definida o favorable hacia la misma. Por
ello, formulamos lo siguiente:

H7. La susceptibilidad del eWOM de una marca en redes sociales tiene una relacion

inversa en la actitud hacia la marca.
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4. Disefio y Método

Poblacion y muestra

La poblacion fue definida como el conjunto de personas que son seguidoras de alguna
marca en Facebook. La muestra es de conveniencia no probabilistica. En este caso en
especifico, la muestra elegida fue un grupo de mujeres seguidoras de una marca de
productos para bebe (Ninet) en Facebook.

Instrumento y trabajo de campo
El instrumento fue elaborado segln los lineamientos base propuestos por Churchill
(1979). En latabla N° 1 se presenta la procedencia de la escala utilizada para medir cada

constructo.
Tabla N° 1. Procedencia de los elementos de los constructos
Id Variable Fuente
ENG Engagement de los seguidores Hutter et al, 2013
REC Recomendacién Hutter et al., 2013; Belén del Rio, Vazquez e
Iglesias, 2001
INT Intencion de compra Hutter et al, 2013; Schivinski y Dabrowski,
2013
WOM Boca-oreja electronico Adaptado de Schivinski y Dabrowski, 2013
SUS Susceptibilidad del  boca-orga Bambauer-Sachsey Mangold, 2011
electronico
ACM Actitud hacia la marca Changy Lui, 2009; Kudeshia y Kumar, 2017

Se realizd una encuesta pre-piloto con el objetivo de validar la claridad y
comprension de los enunciados de cada constructo, tomando como referencia a los
elementos que se encontraron en la literatura, los cuales se tradujeron del inglés, se
adaptaron y se presentaron de manera aleatoria en una encuesta de 28 preguntas. La
aleatoriedad de las preguntas se realizo con la intencion de reducir la posibilidad de tener
el problema de la varianza comun (Podsakoff, MacKenzie & Lee, 2003).

De igual modo, la encuesta piloto fue elaborada considerando una escala de Likert
de cinco opciones. Las opciones ofrecidas tuvieron como extremo izquierdo a la frase
“Totalmente en desacuerdo”, representada por el numero 1, y al extremo derecho a la
frase “Totalmente de acuerdo”, representado por el nimero 5. Sin embargo, en la encuesta
final se utiliz6 una escala de 6 opciones, pues existe evidencia de que esta forma de escala

logra una mejor discriminacion y confiabilidad (Chomella, 2010) y reduce el problema
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de los falsos negativos, es decir el caso de las personas que se niegan a mostrar una actitud
en su respuesta, aunque realmente la tengan (Gilljam & Granberg, 1993). Las opciones
finales ofrecidas tuvieron como extremo izquierdo a la frase “Totalmente en desacuerdo”,
representada por el nimero 1, y al extremo derecho a la frase “Totalmente de acuerdo”,
representado por el nimero 6.

Finalmente, se agregaron cinco preguntas adicionales para medir variables
demogréficas y de comportamiento de los usuarios: edad de las seguidoras; cantidad de
hijos menores de cuatro afios; lugar de residencia, frecuencia de interaccion con la marca
en los ultimos 30 dias, y frecuencia de compra de cualquier producto de la marca en los
ultimos 30 dias.

Los datos se recolectaron mediante encuesta electronica. Se encuestaron a 400
seguidores. La tasa de respuesta fue de 51.8 % y el tiempo promedio para completarla fue

de 4.5 minutos.

Analisis de confiabilidad — prueba piloto

La finalidad de un andlisis de confiabilidad es medir el grado en que un instrumento
produce resultados consistentes y coherentes (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014).
En ese sentido, con el fin de calcular la confiabilidad del instrumento utilizado, se realiz6
una prueba piloto con 77 casos para calcular el Alfa de Cronbach con el fin de medir la

consistencia interna de cada constructo (Tabla N°2).

Tabla N°2. Analisis de confiabilidad — Prueba Piloto

Constructo Alfa de Cronbach
Engagement 0.76
Recomendacion 0.93
Boca Oreja 0.82
Actividad hacia la marca 0.96
Susceptibilidad del boca oreja electronico 0.89
Intencion de compra 0.90

Nota: elaboracion propia.

Validacion de las Mediciones
El analisis factorial confirmatorio se realizd con el fin de poder confirmar las
correlaciones entre los constructos del modelo propuesto con cada uno de sus items, el

cual fue realizado usando la muestra de la encuesta final (400 casos). Este paso es
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sugerido por Anderson y Gerbing (1988) se realiza mediante un andlisis factorial
confirmatorio.

Dos de los indicadores obtenidos del ajuste de este modelo no tienen valores
aceptables (Tabla 3). Segun los niveles de ajuste aceptables que recomiendan Hooper,
Coughlan y Mullen (2008), el CFI debe ser mayor a 0.95, en este caso el CFl es de 0.940,
lo cual no se considera aceptable. En el caso del SRMR, los mismos autores sugieren
valores menores a 0.05 y en este caso es de 0.062, por tanto, tampoco se considera
aceptable el modelo. El Unico que si esta dentro del rango es el RMSEA con un valor de

0.069, el cual recomiendan los autores que debe estar entre 0.05 y 0.10.

Tabla 3. Indicadores de ajuste del modelo

Indicador Chi2 Df CFI RMSEA SRMR
Valores robustos 8858.991 406 0.940 0.069 0.062
Nota: elaboracion propia.

El andlisis de los resultados (Tabla 4) permitio identificar que los items E1, E3, E4 y
FREC tenian una baja correlacién con el constructo Engagement (0.510, 0.507, 0.462 y
0.317 respectivamente).

Analizando a profundidad, el item E3 que representaba al enunciado “tengo una
relacion cercana con otras seguidoras de Ninet en Facebook™ pudo entenderse como un
nivel de relacién algo exagerado para personas que usualmente no se conocen, de tal
manera, que pudo generar una confusion en las encuestadas y por consecuencia un error
de medicion del constructo. De igual manera al analizar el item E4 que representaba al
enunciado “participo muy a menudo en las actividades de la pagina (concursos, sorteos,
etc.)”, si bien este considera la dimension conativa del constructo engagement, la frase
pudo confundir a las encuestadas porque los concursos y sorteos no son frecuentes, por
tanto, pudo generar otro error en la medicion. Asimismo, el item E1 que representa “me
entero frecuentemente acerca de las novedades de Ninet” pudo generar el mismo sesgo
debido a la frecuencia con la que se publican novedades de la marca.

El item W4 del constructo boca-oreja electrénico también se elimin6 debido a que
era el que tenia méas baja correlacion (0.647). Asimismo, se elimind el item IW1 y IW5
del constructo de Susceptibilidad del boca-oreja por tener correlaciones bajas (0.708,
0.621, respectivamente). Finalmente, todos los items que reflejan el constructo
recomendacion, intencion de compra y de la actitud hacia la marca se mantuvieron como

parte del modelo.
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Tabla 4. Resultados del analisis factorial confirmatorio

Constructo Item Est. Std. Err P(>|z]) Std.all
Engagement El 0.809 0.072 0.000 0.51
E2 111 0.056 0.000 0.795
E3 0.884 0.071 0.000 0.507
E4 0.789 0.075 0.000 0.462
E5 1.156 0.065 0.000 0.738
FREC 0.475 0.068 0.000 0.317
Recomendacion R1 1.102 0.057 0.000 0.924
R2 1.188 0.057 0.000 0.89
R3 1.102 0.058 0.000 0.944
R4 1.131 0.06 0.000 0.896
R5 1.074 0.06 0.000 0.915
Intencion de compra 11 1.181 0.056 0.000 0.826
12 1.201 0.059 0.000 0.944
13 0.861 0.064 0.000 0.8
14 1.009 0.059 0.000 0.853
Boca-oreja electronico w1l 0.978 0.058 0.000 0.713
W2 1.054 0.055 0.000 0.883
W3 1.112 0.051 0.000 0.856
w4 0.763 0.051 0.000 0.647

Susceptibilidad del boca-

oreja electronico w1 1.124 0.064 0.000 0.708
W2 1.423 0.058 0.000 0.844

W3 1.524 0.055 0.000 0.894

W4 1.48 0.053 0.000 0.841

IW5 1.077 0.068 0.000 0.621

Actitud hacia la marca ACM1 1.077 0.06 0.000 0.951
ACM2 1.112 0.057 0.000 0.896

ACM3 0.957 0.055 0.000 0.842

ACM4 1.126 0.06 0.000 0.935

ACM5 1.119 0.058 0.000 0.925

Los resultados del analisis factorial confirmatorio de los items finales (Tabla 5) y los
indicadores del ajuste del modelo (Tabla 6) pudieron confirmar que el modelo es
aceptable para nuestro proposito. EI CFI obtenido fue de 0.956, lo cual es mayor al valor
recomendado de 0.95. Asimismo, el RMSEA fue de 0.062, el cual sigue estando en el
rango aceptable. Finalmente, el SRMR fue el 0.037, el cual es menor a 0.05, con lo cual
esta dentro de lo aceptable. Los items finales de cada constructo se muestran en la Tabla
7.
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Tabla 5. Resultados del analisis factorial confirmatorio con items finales

Constructo Item Est. Std. Err P(>|z]) Std.all
Engagement El 1.099 0.07 0.000 0.787
E2 1.103 0.07 0.000 0.705
Recomendacion R1 1.102 0.061 0.000 0.924
R2 1.187 0.063 0.000 0.89
R3 1.103 0.062 0.000 0.945
R4 1.131 0.066 0.000 0.896
R5 1.074 0.066 0.000 0.916
Intencién de compra 11 1.183 0.058 0.000 0.827
12 1.199 0.064 0.000 0.943
13 0.862 0.07 0.000 0.801
14 1.009 0.065 0.000 0.853
Boca-oreja electrénico w1 0.96 0.063 0.000 0.7
W2 1.062 0.059 0.000 0.89
w3 1.115 0.053 0.000 0.858
Susceptibilidad del boca-
oreja electrénico W2 1.422 0.069 0.000 0.843
IW3 1.535 0.066 0.000 0.901
W4 1.461 0.064 0.000 0.83
Actitud hacia la marca ACM1 1.077 0.065 0.000 0.951
ACM2 1.112 0.065 0.000 0.896
ACM3 0.956 0.061 0.000 0.841
ACM4 1.127 0.065 0.000 0.935
ACMb5 1.118 0.063 0.000 0.925

Nota: elaboracion propia.

Tabla 6. Indicadores de ajuste del modelo con items finales

I ndicador Chi2 Df CH RMSEA SRMR

Valores robustos 489.872 194 0.956 0.062 0.037
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Tabla 7. Constructos con sus items finales.

Constructo COD Item
Engagement E2 Me siento parte de la comunidad de Ninet en Facebook
E5 Extrafio las publicacionesde Ninetsi no lasveo seguido
Recomendacion R1 Hablo muy bien acerca de Ninet
R2 Recomiendo Ninet a misamigas y familiares
R3 Yo recomendaria a otras personas a comprar Ninet
R4 Es probable que recomiende la marca Nineten el futuro
R5 Estoy dispuesta a recomendar que otras personas compren
productos Ninet
Intencion de 11 Preferiria comprar productos de la marca Ninet en lugar de otras
compra marcas
12 Planeo seguir comprando productos Ninet
13 Probaria nuevos productos de la marca Ninet
14 Es probable que compre productos Nineten un futuro
Boca-oreja w1 Las demas seguidoras de la comunidad recomiendan la marca
electronico Ninet
w2 En general lacomunidad habla biende la marca Ninet
w3 Siempre veo comentarios positivos acerca de Ninet
Susceptibilidad IW2 A menudo leo los comentarios de otras miembros de la
del boca-oreja comunidad para saber sila marca/producto tiene una buena
electronico reputacion
IW3 Suelo leer las opiniones de otras compradoras para conocer mas
sobre los productos que deseo comprar
IW4 Para estar segura de mi decision de compra, a menudo leo las

opiniones de otrascompradoras
Actitud hacia la ACM1
marca Apruebo la marca Ninet
ACM2 Me gusta la marca Ninet
ACM3 La marca Ninet tiene una buena reputacion
ACM4 Los productos de Ninetson buenos
ACM5 Tengo una buena impresion acerca de Ninet

5. Resultados

Para el analisis de los datos se utilizd las técnicas de andlisis factorial confirmatorio
y modelado de ecuaciones estructurales (SEM) con la herramienta Lavaan (Rosseel,

2012), implementado en software estadistico R.

Descripcién de la muestra

La muestra analizada esta conformada por 400 mujeres seguidoras de la marca Ninet
en Facebook. El 53.5 % que representa la mayor proporcion de encuestadas tiene entre
26 a 35 afos. Asimismo, 73.8 % de las encuestadas fueron de Lima y el 26.2 % fueron
de provincia. Por otro lado, podemos ver la distribucion de las encuestadas en funcion a
la cantidad de hijos menores a 4 afios que tienen, donde el segmento méas grande, 69.4 %

de las encuestadas, tiene un solo hijo menor de cuatro afos.
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Tabla 8. Distribucidn de encuestados por edad

Rango deedad Por centaje
Menos de 25 afios 27.9%
Entre 26 a 35 afios 53.5%
De 36 a mas afios 18.7%

Tabla 9. Distribucion de encuestados por nimero de hijos menores a 4 afios

Rango deedad Porcentaje
0 hijos menores de 4 afios 9.4%

1 hijo menor de 4 afios 69.4%

2 hijos menores de 4 afios 18%

3 hijos menores de 4 afios 2.3%

Mas de 3 hijos menores de 4 afios 0.8%

Resultados del modelo de medicion

De acuerdo a los resultados del modelo de medicion podemos observar que todos los
items reflejan de manera aceptable a sus respectivos constructos, los cuales forman parte
del modelo propuesto en esta investigacion. Asimismo, todos los valores de los

indicadores del ajuste los modelos se encuentran en los rangos aceptables.

Tabla 10. Resultados del modelo de medicién

I ndicador CH RM SEA SRMR
Valores robustos 0.956 0.061 0.037
Valores aceptables >0.95 >0.05,<0.10 <0.05
Constructo Item Est. Std. Err - P(>lz)  Stdall Ave
Engagement El 1.118 0.068 0.000 0.801 0.561
E2 1.105 0.07 0.000 0.706
Recomendacion R1 0.278 0.049 0.000 0.924 0.832
R2 0.299 0.053 0.000 0.889
R3 0.278 0.049 0.000 0.945
R4 0.285 0.051 0.000 0.896
R5 0.271 0.048 0.000 0.915
Intencion de compra 11 0.207 0.041 0.000 0.827 0.739
12 0.21 0.042 0.000 0.942
13 0.151 0.03 0.000 0.801
14 0.177 0.035 0.000 0.853
Boca-oreja electronico w1 0.961 0.063 0.000 0.701 0.659
W2 1.062 0.059 0.000 0.89
W3 1114 0.053 0.000 0.857

Susceptibilidad del

boca-oreja electronico IW?2 1.423 0.068 0.000 0.844 0.736
IW3 1534 0.066 0.000 0.9
IW4 1.461 0.064 0.000 0.83

Actitud hacia la marca ACM1 0.449 0.035 0.000 0.952 0.830
ACM2 0.464 0.036 0.000 0.897
ACM3 0.398 0.031 0.000 0.84
ACM4 0.469 0.036 0.000 0.935
ACM5 0.466 0.035 0.000 0.925

19



Resultados del modelo estructural

Los resultados permitieron observar que la relacion entre el engagement y la

intencion de compra, asi como, la relacion entre el engagement y la recomendacion no

resultaron significativas. En la Tabla 11 se muestran las covarianzas entre los constructos.

Tabla 11. Resultados del modelo estructural

Variabl Variabl Beta
arianie ariabie Beta Std. Err P(>|z])  estandar
dependiente I ndependiente ?
izado
Actitud hacia la
marca Engagement 0.944 0.343 0.006 0.393
Boca-oreja 1.383 0.363 0000 0576
electronico
Susceptibilidad
del boca-oreja -0.356 0.078 0.000 -0.148
electronico
Intencién de compra Qgtr::t;d hacia la 2079 0.484 0000 0873
Engagement 0.722 0.313 0.021 0.126
Recomendacion Qgtr::;“d hacia fa 1436 0.325 0.000 0.87
Engagement 0.442 0.181 0.015 0.112

Tabla 12. Covarianzas entre constructos

Constructo Constructo Cov. Std. Err P(>|z])
Engagement Boca-oreja
electronico 0.88 0.034 0.000
Susceptibilidad
Engagement del boca-oreja
electronico 0.25 0.061 0.000
. Susceptibilidad
Boca-oreja del boca-orei
electronico € boca-oreja
electronico 0.309 0.055 0.000
i dacié Intencion de
ecomendacton compra 0.459 0.157 0.003

La Figura 2 muestra los resultados generales.
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Figura 2. Modelo estructural final
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Nota:. *** p < 0.001; ** p<0.05; *p <0.01; n.s. No significativo

Comprobacion de hipotesis

A continuacidn, se comentan los resultados con relacién a cada una de las hipotesis
planteadas en base al modelo presentado anteriormente.
Hipotesis 1: Se plantea que el engagement de los seguidores de la pagina de una marca
en Facebook tiene una relacion positiva en la intencién de compra. Como podemos ver
en los resultados esta relacién tiene un indicador de correlacion de 0.126, la cual es muy
baja y un nivel de significancia mayor a 0.01, lo que muestra que no hay una relacion
significativa entre ambos.
Hipdtesis 2: Se plantea que el engagement de los seguidores con la pagina de una marca
en Facebook tiene una relacién positiva en la recomendacion de los productos de la
marca. Como podemos ver en los resultados, esta relacién tiene un indicador de
correlacion de 0.112, la cual es muy baja, y un nivel de significancia mayor a 0.01, lo que
demuestra que no hay una relacion entre ambas variables.
Hipdtesis 3: Se plantea que el engagement de los seguidores con una marca en Facebook
tiene una relacion positiva en la actitud hacia la marca. Como podemos ver en los
resultados, esta relacion tiene un indicador de correlacion de 0.393 y un nivel de
significancia de menor a 0.01, lo que demuestra que hay una relacion no tan fuerte entre

ambas variables y con una significancia baja.
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Hipdtesis 4: Se plantea que la actitud hacia la marca tiene una relacion positiva en la
intencion de compra de los productos de la misma marca. Como podemos ver en los
resultados, esta relacion tiene un indicador de correlacion de 0.873 y un nivel de
significancia menor a 0.001, lo que demuestra que hay una relacion muy fuerte entre
ambas variables y ademas es significativa

Hipotesis 5: Se platea que la actitud hacia la marca tiene una relacion positiva en la
recomendacion de la misma marca. Como podemos ver en los resultados, esta relacion
tiene un indicador de correlacion de 0.870 y un nivel de significancia menor a 0.001, lo
gue demuestra que hay una relacién muy fuerte entre ambas variables y es significativa.
Hipotesis 6: Se plantea que eWOM de una marca en redes sociales tiene una relacion
positiva en la actitud hacia la marca. Como podemos ver en los resultados, esta relacion
tiene un indicador de correlacion de 0.576 y un nivel de significancia < 0.001, lo que
demuestra que hay una relacion considerable entre ambas variables y es significativa.
Hipotesis 7: Se plantea que la susceptibilidad del eWOM de una marca en redes sociales,
tiene una relacion inversa en la actitud hacia la marca. Como podemos ver en los
resultados esta relacion tiene un indicador de correlacion de 0.148 negativo y un nivel de
significancia < 0.001, lo que demuestra que hay una relacion significativa, pero de baja

correlacion entre ambas variables.
6. Discusion, conclusiones y posibilidades de futuras investigaciones

El objetivo de la investigacion fue construir un modelo tedrico que explique la
influencia de las redes sociales, representadas por tres variables: el engagement de los
seguidores a una marca, el boca-oreja electronico de una marca en Facebook y la
susceptibilidad de los seguidores del eWOM, en la intencion de compra y la
recomendacion de los productos de la misma marca.

Los resultados demuestran gue el engagement no influye directamente en la intencion
de compray la recomendacién, lo cual discrepa con lo encontrado por Hutter et al. (2013).
También se demuestra que existe una fuerte relacion entre la actitud hacia la marca y la
intencion de compra, que concuerda con lo demostrado por Kudeshia y Kumar (2017) v,
Shivisnky y Dabroski (2013). Asimismo, la actitud hacia la marca, influye positivamente
en la recomendacion, que coincide con los estudios previos de Fernandez y Boluda
(2012), por tanto, es razonable pensar que es una variable que actia como clara mediadora

entre las variables independientes, que en este estudio son el engagement, el boca-oreja
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electronico y la susceptibilidad del boca-oreja electronico de los seguidores de una marca
en Facebook y las variables dependientes que son la intencion de compra y la
recomendacion de los productos de la marca.

Es importante considerar que la calidad de las mediciones puede limitar las
conclusiones de este modelo, en ese sentido, hay que tener cuidado con la medicion del
constructo del engagement, la cual pudo haber sido medido con error, dado que se
eliminaron varios de sus items por no guardar correlacion con su constructo.

De acuerdo a la investigacion quedé demostrado que el engagement no influye
directamente en la intencién de compra y recomendacion de un producto. Ademas, se
demostrd que la actitud hacia la marca actia como clara variable mediadora entre las
variables independientes.

Los resultados nos indican que las gerencias deben aprovechar la creacion de
comunidades de marca en redes sociales para poder generar engagement y por
consiguiente generar intencion de compra y recomendacion. Ademas, es importante que
las gerencias participen en las conversaciones que estan teniendo de su marca. Opiniones
positivas 0 negativas de una marca en Facebook pueden impulsar o hacer caer la intencion

de compra y la recomendacion.

Para una agenda futura, se observa que el boca-oreja electrénico negativo tiene una
fuerte influencia en el valor de la marca, deberia estudiarse en futuras investigaciones.
Asimismo, sugerimos estudiar como la susceptibilidad del boca-oreja electrénico podria
moderar la relacion entre estos comentarios negativos y la actitud hacia la marca.
Considerando que la muestra de conveniencia fue obtenida de la red social Facebook,
proponemos como futuras investigaciones replicar el modelo en otras redes sociales,
donde las estructuras de la plataforma tecnolégica y los comportamientos de los usuarios

son diferentes. Ademas de utilizar otra categoria de productos.
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