Efecto de las comunicaciones word of mouth
y electronic word of mouth en las intenciones
de recompra de una marca colombiana

Resumen

El objetivo del presente articulo consiste en analizar el efecto
de las comunicaciones informales offline y online entre ellas
mismas, y sobre las intenciones de recompra de la marca Totto
por parte de los jovenes universitarios. Para lograrlo, se utiliz6
una metodologia cuantitativa cuya recoleccién de informacion se
realizé a partir de la utilizacion de un cuestionario estructurado,
aplicado a una muestra de 306 jovenes de edades comprendidas
entre los 16 y 24 afios. Los resultados demuestran que los jovenes
son mas propensos a repetir la compra cuando acuden a las
recomendaciones o comentarios cuya fuente de informacién son
los familiares, los amigos o los expertos, dejando a un lado las
recomendaciones procedentes de las redes sociales o de Internet.
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Effect of word of mouth and electronic word
of mouth communications on the repurchase
intentions of a Colombian brand

Abstract

The objective of this article is to analyze the effect of offline and online
informal communications, and on the intentions of young university
students to repurchase the brand Totto. Quantitative methodology
was used to achieve this objective, for which the collection of
information was done using a structured questionnaire applied
to a sample of 306 young people aged between 16 and 24 years.
The results show that young people are more likely to repurchase
when they heed recommendations or reviews from family members,
friends or experts, leaving aside recommendations from social
networks or the Internet.
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Introduccién

Word of Mouth (WOM) es considerada una de las formas de comunicacion
con mayor influencia en el comportamiento de compra de los consumidores,
puesto que ejerce un importante rol en la modificacion de las actitudes y
patrones de consumo (Brown & Reingen, 1987; De Bruyn & Lilien, 2008).
La informacién transmitida a través de WOM permite a los consumidores
identificar las marcas y los productos que mejor se ajustan a sus
necesidades. Dicha informacion surge a partir de los comentarios basados
en las experiencias y conocimientos de otros usuarios, por lo que puede
considerarse una fuente mas confiable en comparacién con la publicidad
tradicional. Para efectos del presente estudio se distinguen dos tipos de Word
of Mouth: el WOM tradicional y el WOM electronico (EWOM). El primero se
refiere a la comunicacién oral entre personas; el segundo corresponde a las
declaraciones realizadas a través de Internet.

La poblacién objeto de estudio corresponde a jovenes universitarios
colombianos quienes en algiin momento han usado productos de la marca
Totto. La eleccion de este segmento se sustenta en que mucho se ha escrito
sobre la relacion entre juventud y tecnologia. En general, se caracteriza a
los jovenes como adictos a Internet, celulares y computadoras, creativos y
entrenados en el uso de multiples tecnologias (Lago, 2014, p.13). En esta linea,
Duffett (2017) sostiene que el crecimiento fenomenal de la tecnologia digital
interactiva ha afectado a casi todos los aspectos de la vida cotidiana de los
consumidores jovenes en las Ultimas dos décadas (p.19), convirtiendo a este
segmento en un reto para las empresas, puesto que cada vez son mas dificiles de
atraer y de retener. En tal sentido, Kietzmann, Hermkens, McCarthy y Silvestre
(2011) senalan que los consumidores estan cansados de la comunicacién
unidireccional, por el contrario, desean que las empresas los escuchen, se
involucren de manera apropiada y les respondan” (p. 250).
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Lo anterior demuestra que para las empresas se convierte en foco de interés
conocer los comentarios positivos y negativos que giran en torno a sus marcas
y productos. Desde el punto de vista cientifico, se ha encontrado una cantidad
significativa de investigaciones que consideran a WOM como uno de los
factores mas influyentes en el negocio (Moslehpour, Wong, Phammy & Aulia,
2017). No obstante, para el caso colombiano se desconoce cual es el resultado
de esa influencia en el comportamiento del consumidor puesto que, por un
lado, se encuentra la forma tradicional representada en la comunicacion
oral y, por otro lado, estd el uso de las tecnologias de la informacion y las
comunicaciones. Tsai, Kuo & Tan (2017) explican que la diferencia entre
los tipos de Word of Mouth es como el mensaje se entrega a la persona y las
herramientas utilizadas en el proceso de entrega del mensaje (p.182).

Siendo asi, los interrogantes de este estudio giran en torno a ;cudl es el lugar
que ocupan las comunicaciones informales en los consumidores jovenes?,
scual tiene mayor incidencia en la intenciéon de recompra de los productos
de la marca Totto?, por ultimo, ;qué relacion existe entre WOM y EWOM?
De este modo, el objetivo del presente articulo consiste en analizar el efecto de
las comunicaciones informales offline y online entre ellas mismas, y sobre las
intenciones de recompra de la marca Totto por parte de los jévenes universitarios.

La estructura de este articulo estd organizada en las siguientes secciones.
En la primera, se presenta la revisién de la literatura cientifica que aborda
los conceptos de WOM, EWOM e intencién de recompra (IR). También se
describen las razones que motivaron la seleccién de la marca Totto. Ademds,
se plantean las hipdtesis cuyo contraste permite esclarecer algunas de las
cuestiones pendientes de resolver en la literatura. En la segunda, se describe
la metodologia implementada. En la tercera, se presentan los resultados y la
discusion del estudio empirico que dan lugar a las conclusiones y limitaciones,
las cuales permiten identificar futuras lineas de investigacion.
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WOM versus EWOM

El término WOM, es parte de las comunicaciones informales que realizan los
consumidores de manera independiente a los intereses de una organizacion;
se trata de opiniones basadas en su experiencia o conocimiento sobre un bien,
un servicio, una marca o una empresa. En el idioma castellano también es
conocida como “voz a voz”, “boca-oreja”, “boca a boca” o “recomendacién
personal”, entre otras expresiones. Generalmente, surge entre personas que
carecen de un marcado interés comercial por persuadir a otra persona para
que use o abandone determinado producto o marca; por tanto, no hay un
incentivo particular que conlleve a la generaciéon de comentarios positivos o
negativos. En sintesis, se define como una conversacién informal mediante
la que se expresan y difunden opiniones de productos y marcas (Harrison-
Walker, 2001).

Mientras WOM inicialmente se refiere a la idea de una conversacién oral
entre consumidores, la difusion mundial de Internet ha permitido una forma
menos personal pero mas omnipresente del WOM, llamado Electronic Word
of Mouth o EWOM (Jalilvand & Samiei, 2012, p. 593). De acuerdo con lo
anterior, EWOM se define como “cualquier declaracion positiva o negativa
hecha por un cliente potencial, actual o anterior acerca de un producto o
empresa, la cual se hace disponible a una multitud de gente e instituciones
a través de la Internet” (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremier, 2004,
p- 39). Entre las ventajas del modo electrénico de esta forma de comunicacion,
esta el hecho de que Internet permite a los consumidores postear sus ideas,
dar comentarios, revisar y evaluar productos en los blogs, salas de discusion,
paginas de revision, grupos de noticias y redes sociales (Vahdati & Mousavi,
2016, p. 9); también porque se toma como una fuente valiosa de informacion,
por tratarse de una herramienta de comunicacién persuasiva que ayuda a los
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consumidores a reducir sus dudas para posteriormente tomar una decisién de
compra con el mayor grado de certeza posible (Lim, 2015, p. 86).

Una de las caracteristicas del WOM es la naturalidad con que aflora la
comunicacién, es decir, que no hay una presiéon o influencia comercial
que motive el surgimiento de las opiniones o comentarios (Kozinets, Valck,
De Wojnicki & Wilner, 2010). Esta situacién sugiere que se trata de una
fuente mas creible en comparacion con EWOM, puesto que la informacion
proviene de familiares, amigos, conocidos o expertos; lo que disminuye el
riesgo de persuasion por parte de la empresa al considerar que éstas pueden
generar EWOM como una estrategia de marketing. No obstante, WOM
presenta limitaciones, puesto que la comunicacién oral se esfuma tan pronto
se pronuncia (Stern, 1994). De manera contraria, en el entorno online las
conversaciones de los consumidores quedan registradas y esto permite que el
mensaje pueda ser leido no solo en el momento en el que se transmite, sino
también en momentos posteriores (Marhuenda, 2016, p.17).

Otro aspecto que se destaca tiene que ver con los resultados de las
comunicaciones informales; de manera indistinta —tanto WOM como EWOM—
pueden generar influencia segtin el contenido de las opiniones o comentarios
difundidos entre emisores y receptores. Por ejemplo, cuando el mensaje
transmitido por los usuarios es positivo, su contenido influye significativamente
en la actitud hacia la marca y la intencién de compra (Kudeshia & Kumar,
2017, p. 313). Igualmente, existen situaciones donde se presentan actitudes de
los consumidores orientadas a difundir informacién negativa sobre la marca,
lo que resalta atin mas el lugar que ocupa EWOM en la gestion de los medios
para la construccién del valor de marca (Chang, Hsieh & Tseng, 2013, p. 488).

Bajo este entendido, existen investigaciones que respaldan la importancia de
esta forma de comunicacion, puesto que se ha demostrado que la informacién
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derivada de fuentes no comerciales tiende a ser mas influyente en la formacion

de la opinién puablica del consumidor, en comparacién con las fuentes

comerciales (Aguilar, San Martin & Payo, 2014, p.18). Autores como Hung &

Li (2007) afirman que a través de WOM / EWOM se obtiene una gran cantidad

y diversidad de informacién que los mensajes comerciales rara vez pueden

transmitir; esta situacion se presenta cuando los usuarios de una marca discuten

desde multiples perspectivas incluyendo el precio, la reputacion, la eficacia y
los problemas potenciales.

Intencién de recompra (IR)

Es la disposicion de cada individuo para realizar otras compras de la misma
compaiia, basdndose en su experiencia previa (Hellier, Geursen, Carr &
Rickard, 2003). Teniendo en cuenta el uso de las tecnologias de informacién y
comunicacién, Yan & Yu (2013) explican que IR es la probabilidad subjetiva de
que una persona compre continuamente productos o servicios del proveedor
o tienda electrénica en el futuro. IR es considerada por diversos autores como
una manifestacion de varios factores, entre los que se cuentan: la lealtad del
cliente, la satisfaccion, la utilidad percibida, los incentivos ofrecidos por las
empresas (Bhattacherjee, 2001; Gruen, Osmonbekov & Czaplewski, 2006),
la experiencia de la compra y el hdbito de compra (Liao, Palvia & Lin, 2006;
Lin & Lekhawipat, 2014).

Aunque se ha mencionado que WOM representa ventajas para el consumidor,
es necesario considerar su impacto en la empresa. Para el caso de la
comunicacién oral y su relaciéon con IR, se ha demostrado que cuando se
presentan demasiados comentarios o evaluaciones positivas se reduce la
confianza, en comparacién con la situacién en la que los usuarios reciben la
cantidad adecuada de WOM positivo (Nghia, Thanh & Bao, 2017, p. 121). Esta
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situacion de desconfianza puede reducir el volumen de ventas, por lo que se
afectan los intereses de la empresa.

Por su parte, los estudios que relacionan EWOM con IR destacan que en el
entorno online los usuarios estan expuestos a un gran volumen de informacion
que en oportunidades no estan en condiciones de procesar; por lo que estos
individuos pueden generar rechazo hacia la plataforma y una desmotivacion
hacia el proceso de compra (Turetken & Sharda, 2004; Sicilia & Ruiz, 2010).
En contraposicion, también se encontr6 evidencia que apoya la relacion
positiva entre estas variables. Asi pues, Vallejo, Redondo & Acerete (2015,
p. 71), infieren que la publicacién de recomendaciones online que retinan los
requisitos de credibilidad, calidad y volumen adecuado influirdn en dltima
instancia en la intencion de recompra online.

Seleccion de la marca objeto de analisis

Las razones que motivaron la seleccion de Totto se fundamentan en las
variaciones que ha presentado la marca en los tltimos afos. Segtin la consultora
Raddar, en 2014 Totto mostré un gran desempefio al estudiar el concepto
del “precio de reserva”, indicador del branding que mide cudntas veces un
consumidor esta dispuesto a pagar el precio minimo de un producto; en esta
oportunidad el estudio revel6 que los consumidores estarian dispuestos a pagar
hasta 35 veces por Totto (Expertos en marca, 2015). Luego, la revista Semana
(2016) en su articulo “Estas son las marcas mas queridas por los colombianos”
destaca que entre las mds apreciadas por los consumidores nacionales se
encuentra Totto. Por su parte, en el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo
(MINCIT, 2017), destaca el posicionamiento de la marca en otros paises y la
considera un ejemplo en la dinamizacion de: la inversion extranjera directa,
las exportaciones y la expansion internacional. Esto se debe a que en la
actualidad la marca hace presencia en mas de 57 paises y posee alrededor de
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600 tiendas en todo el mundo (Totto, 2017). Ademas, la Federacién Nacional
de Comerciantes (Fenalco) y la Camara Colombiana de Comercio Electrénico
(CCCE) senalan que Totto es una de las marcas de mayor crecimiento y rapido
desarrollo en cuanto al manejo y desempefio de sus plataformas virtuales
(Camara de Comercio de Bogotd, 2018). A partir de estas consideraciones,
Totto es la marca seleccionada para analizar las variables del presente estudio.

Por lo anteriormente expuesto, esta investigacion pretende reducir la brecha
entre la teoria y la practica con respecto a las relaciones y el efecto de las
comunicaciones informales, para ello se plantearon las siguientes hipétesis:

H1. Existe una relacién directamente proporcional entre las variables WOM y
EWOM.

H2. Las comunicaciones EWOM que realizan los consumidores sobre una
marca tienen relacién directa con IR.

H3. Las comunicaciones WOM que realizan los consumidores sobre una
marca tienen relacién directa con IR.

Las hipdtesis anteriores, permiten plantear el siguiente modelo de contraste:
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Word of
Mouth
WOM

Intencion
de
Recompra

H1

Electronic
Word of
Mouth

Figura 1. Modelo de contraste
Fuente: elaboracién propia, 2018.

Metodologia

Para la ejecucion de la investigacion se utilizd la metodologia cuantitativa.
El publico objetivo son jévenes universitarios entre 16 y 24 anos, residentes
en Colombia, compradores de productos de la marca Totto. Se aplicaron
321 cuestionarios, de los cuales se descartaron 15 por encontrarse errores
en su diligenciamiento, para asi finalizar con un tamano de muestra de 306
individuos. Para alcanzar el objetivo de la investigacion y contrastar las
hipotesis planteadas, se diseié un cuestionario estructurado con el fin de
recopilar los datos primarios mediante entrevista personal. El procedimiento
de seleccion de la muestra fue por conveniencia. La tabla 1 describe el perfil
de la muestra, donde se observa que el mayor porcentaje de entrevistados son
mujeres. Un alto porcentaje de los jovenes pertenece al rango ubicado entre
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los 18 y 22 afos (75.2%); seguido de los menores de edad pertenecientes al
segmento de 16 y 17 afios (14.4%); finalmente, quienes estan entre los 23 y
24 anos (10.4%).

Tabla 1. Descripcion de la muestra

% %

Género (n=306) Edad (n= 306)
Femenino 54,2% 16 afos 2,6%
Masculino 45,8% 17 afos 11,8%
Total 100% 18 afios 14,7%
o 19 afos 21,9%
Estratificacion socioeconémica (n—?:06) 20 anos 17,3%
_ 21 afos 10,8%
Estrato 1y 2 46,1% 22 arjos 10,5%
Estrato 3 y 4 52,6% 23 arjos 5,9%
Estrato 5 1,3% 24 anos 4,6%
Total 100% Total 100%

Fuente: elaboracién propia, 2018.
Medicion de las variables

La medicién del concepto WOM se realizé a través de 4 items a partir del
trabajo de Carroll & Ahuvia (2006). Adicionalmente, EIWOM esta compuesto
por 3 items adaptados del trabajo de Karjaluoto, Munnukka & Kiuru (2016).
Para medir IR se utilizaron 3 items a partir de los trabajos de Wang, Yeh & Liao
(2013); Alavi, Rezaei, Valaei & Wan (2016). Por ultimo, todas las variables se
consideraron como constructos unidimensionales para realizar su medicion.

En todos los casos los items fueron medidos mediante una escala Likert de 5
puntos desde (1) “Totalmente en desacuerdo” a (5) “Totalmente de acuerdo”.
En el anexo 1 se describe cémo se realizé la medicion de las variables utilizadas
en la presente investigacion.
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Para evaluar la calidad del instrumento de medida y plantear el modelo
estructural se utilizé la técnica de regresion por minimos cuadrados parciales
(PLS), también se utilizé el software SPSS para calcular las correlaciones Tau-c
de Kendall y de esta forma comprobar las hipétesis.

Modelo de medida

Para corroborar la validez, la fiabilidad y la consistencia del instrumento, se
realiz6 una evaluacién del modelo de medida, tal como se muestra en las
tablas 2 y 3. Los resultados demuestran el cumplimiento de los valores para
las cargas segun la propuesta de Bagozzi & Yi (1988) quienes proponen que
una carga factorial debe ser superior a 0,6. Para la fiabilidad compuesta,
se atendi6 la recomendacion de Chin (1998) y de Steenkamp & Van Trijp
(1991) considerandose apropiados los indices superiores a 0,7. Para el AVE,
se comprob6 que todos los valores cumplieran con la norma recomendada
de 0,50, segln los postulados de Fornell & Larcker (1981). Para el Alfa de
Cronbach se revis6 que el valor fuera superior a 0,7 (Nunnally, 1978). Para
la validez discriminante se utiliz6 el criterio de cargas cruzadas en el cual
ninguln item debe cargar mas alto en otro constructo en relacién con el propio
constructo que se pretende medir en el modelo (Barclay, Thompson & Higgins,
1995). De este modo, se evidencia que existe adecuada consistencia interna,
fiabilidad y validez convergente y discriminante, razén por la cual se procede
a la comprobacioén de las hipétesis planteadas.
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Tabla 2. Evaluacién del modelo de medida

items Cargas T Value P Value FC AVE ALFA
WOM1 0,829 45,709 0,000
WOM2 0,823 41,084 0,000

WOM 0,897 0,686 0,847
WOM3 0,853 49,678 0,000
WOM4 0,807 25,597 0,000
EWOMT1 0,894 58,315 0,000

EWOM EWOM?2 0,898 50,635 0,000 0,917 0,786 0,863
EWOM3 0,867 39,824 0,000
IR1 0.931 96,55 0,000

IR IR2 0.927 84,127 0,000 0,941 0,842 0,906
IR3 0.895 67,296 0,000

Fuente: elaboracién propia, 2018.

Tabla 3. Validez discriminante cargas cruzadas item/constructo

item / constructo WOM EWOM IR

WOMI1 0,829 0,398 0,587
WOM?2 0,823 0,588 0,526
WOM3 0,853 0,498 0,539
WOM4 0,807 0,448 0,505
EWOMI1 0,520 0,894 0,362
EWOM2 0,537 0,898 0,406
EWOM3 0,487 0,867 0,428

IR 0,601 0,407 0,931

IR2 0,612 0,379 0,927

IR3 0,588 0,454 0,895

Fuente: elaboracién propia, 2018.
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Resultados

La bondad predictiva del constructo dependiente qued6 demostrada mediante
el calculo de la varianza explicada (R2) cuyo valor de 0,452 evidencia un
efecto mediano pero relevante en la intencion de recompra juvenil.

Los resultados expuestos en la tabla 4 y en la figura 2 corresponden a la muestra
total de jovenes, en la cual una vez revisados los valores de coeficientes
path (B) y de correlaciones Tau-c Kendall (t) se evidencia que WOM tiene una
relacion significativa y directamente proporcional sobre EWOM, por tanto, se
acepta H1. De otro lado, los resultados demuestran que las comunicaciones
WOM que sostienen los consumidores en relaciéon con una marca, tienen
una relacion directa y significativa sobre IR, en este sentido se acepta H3.
Finalmente, no es posible aceptar H2 puesto que, a pesar de ser significativa la
relacién entre EWOM e IR, el valor del coeficiente path es menor al valor de
0,2 propuesto por Chin (1998).

Tabla 4. Comprobacién de hipétesis

Hipétesis Coeficiente 8 t value p value

H1 WOM -> EWOM 0,581 e 12,446 0,000
H2 EWOM -> IR 0,107 o 2,021 0,044
H3 WOM -> IR 0,593 ek 11,190 0,000
Hipétesis Coeficiente T t value p value

H1 WOM -> EWOM 0,421 o 12,040 0,000
H2 EWOM -> IR 0,308 ok 5,635 0,012
H3 WOM -> IR 0,497 e 15,220 0,000

Nota: n. s: no significativo; **** Valor t>3,310 (p<0,001); *** Valor t>2,586 (p<0,01); ** Valor t>1,965 (p<0,05); * Valor t>1,645 (p<0,10).
Fuente: elaboracién propia, 2018.
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En la figura 2 se demuestra el cumplimiento de dos de las tres hipdtesis
planteadas en el modelo de tedrico.

Word of Mouth
WOM

Intencion de
Recompra

[B =0,581 *#+x
t=12,446
p=0,000

R2= 0452

Electronic Word of
Mouth
eWOM

R2=0,338

Figura 2. Estimacion del Modelo Estructural.
Fuente: elaboracion propia, 2018.

Los resultados permiten afirmar que es alta la intensidad que existe en la relacion
entre las comunicaciones WOM que sostienen los jévenes y su intencion de
recompra (8=0,593; 1=0,497).
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Discusion tedrica

La presente investigacion contribuye a la literatura en el ambito de las
comunicaciones informales y su influencia en el comportamiento de los
consumidores jévenes universitarios. En ella se introdujo un modelo conceptual
que demostro la relacion existente entre las diferentes formas de WOM online
y offline y sus efectos en IR.

En primer lugar, se explor6 la existencia de una relacion directamente
proporcional entre WOM y EWOM (H1). Coherentemente con investigaciones
previas, en las que se evidencia que EWOM es subsecuente de WOM (Romero
& Ruiz, 2020), este estudio demuestra que es muy probable que un consumidor
antes de realizar opiniones y comentarios sobre la marca en los entornos
virtuales, se incline por compartir informacion a través de WOM tradicional
cuyo contacto inicial son sus grupos de referencia y de filiacion.

En segundo lugar, se plante6 la existencia de una relacion directa entre
EWOM e IR (H2). En este sentido, los resultados de la presente investigacion
rechazan la hipétesis, aproximandose a las aportaciones de Matute, Polo &
Utrillas (2016), quienes en su estudio demostraron que no existe un efecto
directo entre estas variables, esto se atribuye a que aspectos como la cantidad
y la credibilidad de la informacién generan desconfianza en el consumidor.
Este andlisis lo refuerzan Nghia et al. (2017) al afirmar que cuando se presentan
demasiados comentarios positivos se reduce la confianza, lo que conlleva a la
disminucién de IR.

Por dltimo, los hallazgos frente a la tercera hipoétesis, relacionada con el
efecto de WOM sobre IR, concuerdan con lo planteado por Moslehpour et al.
(2017), al considerar el WOM como uno de los factores mas influyentes en un
negocio; un coeficiente de correlacién cercano a 0,5 indica que a medida que
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aumentan los comentarios informales con referencia a la marca Totto, también

lo hace la intenciéon que tienen los jévenes de realizar procesos de recompra

de dicha marca. Este resultado también guarda relacién con la investigacion

de Meuter, McCabe & Curran (2013), quienes sugieren la conveniencia de

alentar a un consumidor a participar en WOM, puesto que parece ser mucho

mas poderoso que persuadirlo a publicar un comentario favorable a través de
las diferentes formas de comunicacion EWOM.

De acuerdo con lo anterior, es importante comprender el tipo de relacién que
existe entre el emisor y el receptor o receptores, toda vez que el conocimiento
de la fuente de informacién es lo que maximiza la intensidad del efecto en
el comportamiento de los consumidores. Esto se debe a que los individuos
generalmente confian mas en las opiniones y comentarios de las personas
conocidas, tales como la familia o los amigos cercanos, frente a la comunicacién
emitida mediante el ejercicio publicitario, por lo que en esta relacién el WOM
es la variable mas influyente sobre IR. Este hallazgo contribuye a profundizar
la investigacion previa que hasta ahora ha proporcionado pruebas limitadas
sobre los efectos de la relacién mencionada.

Implicaciones practicas

A partir de los resultados planteados en parrafos anteriores, esta investigacion
ofrece 2 contribuciones practicas enfocadas al mundo de las comunicaciones
empresariales. La primera, esta relacionada con el mensaje que la marca debe
incorporar en sus comunicaciones. De esta forma el gerente de mercadeo o
encargado del area de la comunicacion de marca, debe reforzar los lazos y
la cercania de los influenciadores directos del usuario del producto en las
diferentes piezas publicitarias utilizadas en las campanas. En estos casos se
debe resaltar la notoriedad de la marca Totto demostrando su funcionalidad en
las situaciones cotidianas del segmento joven.
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Una segunda contribucién consiste en recomendar para el disefio de las
diferentes piezas graficas o audiovisuales, que se privilegie el uso de imagenes
relativas a la amistad o a las relaciones afectivas, por encima de aquellas que
refieran las relaciones familiares. Lo anterior se debe a que en la edad que tiene
el grupo objetivo estudiado, los comentarios de su grupo social de referencia
tienen mayor presién e implicaciéon, en comparacién con los comentarios
provenientes de sus grupos de filiacion.

Conclusiones, limitaciones y futuras lineas de investigacion

Muchas organizaciones y sus marcas han utilizado las comunicaciones de
marketing en redes sociales sin comprender realmente los efectos que estos
canales digitales de comunicacién ejercen en las respuestas actitudinales de
los consumidores jovenes (Duffett, 2017, p. 32). Para el caso de la marca Totto,
los resultados obtenidos con el desarrollo del presente estudio demuestran
y permiten concluir que este consumidor encuentra mayor credibilidad para
su decision de recompra en WOM en comparacién con EIWOM, pese a que
la literatura refiere que los jévenes en la actualidad consumen tecnologia
excesivamente (Upegui, 2017, p. 53). Totto cuenta con una pagina Web que
permite realizar compras en linea, asi como plataformas de redes sociales
entre las que se cuentan Facebook, Instagram, Twitter y YouTube; sin embargo,
pareciera ser que los consumidores no perciben estas herramientas como
fuentes lo suficientemente creibles o convincentes para repetir sus compras.

Pese a que esta investigacion ha contribuido en reducir la brecha académico-
profesional en materia de las comunicaciones sobre productos y marcas,
presenta las siguientes limitaciones: 1). Se trata de un estudio realizado
en un periodo corto, lo que impide representar la dinamica propia de una
investigacion longitudinal. 2). Las preguntas del cuestionario involucraron
todas las herramientas del entorno online, por tanto, el hallazgo es incapaz
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de explicar el efecto por separado de cada una de las redes sociales.

3). Las respuestas Corresponden a jévenes pertenecientes a los estratos medio Yy

bajo de la escala social, por lo que no podria generalizarse al comportamiento
de todos los jovenes.

Por lo anterior, esta investigacién también considera importante realizar futuros
estudios orientados a comprender aspectos relacionados con el uso de las redes
sociales y la actitud de los consumidores jovenes hacia las comunicaciones
de marketing en estos canales. Adicionalmente, resulta de especial interés
profundizar en la percepcion que tienen los jévenes en cuanto a la credibilidad,
la calidad y la cantidad de informacién comercial que proporciona Internet.
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Anexo 1

Escalas de medicion

Dimension Pregunta Fuente

WOM1. Recomiendo la marca Totto a mucha gente

WoM WOM?2. Hablo de Totto a mis amigos Carroll & Ahuvia
WOMS3. Trato de difundir buenas palabras sobre la marca Totto (2006)
WOMA4. Doy a la marca Totto muchos comentarios positivos
EWMT1. Hablo de Totto en entornos online
EWM2. Le doy a la marca Totto muchos comentarios positivos en  Karjaluoto, Munnukka
EWOM Internet & Kiuru (2016)

EWM3. Trato de difundir buenos comentarios sobre Totto en
Internet

IRCT. Seguiré pagando por productos de la marca Totto

IRC2. Tengo la intencién de seguir comprando la marca Totto en  Wang, Yeh & Liao
Intencién de compra el futuro (2013); Alavi, Rezaei,
Valaei & Wan (2016)

IRC3. Seguiria comprando productos de la marca Totto en lugar
de cualquier otra marca disponible

Fuente: elaboracién propia (2018).



