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1. INTRODUCCION

En los ultimos afios, las formas de comunicacion tradicionales han
ido perdiendo su eficacia en favor de nuevas formatos de comunica-
cién, o de la redefiniciéon de las formas de comunicacién ya existen-
tes, consecuencia, en muchos casos, de los extraordinarios avances
de las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones, particu-
larmente de Internet (Nail, 2005). Centrandonos en el medio online,
a partir de la entrada en escena de la segunda generacion de la
web, o web 2.0, ha irrumpido con fuerza la reinterpretacion de una
de las formas de comunicacion mas antigua y, a la vez, mas eficaz,
el boca-oido, o su nueva version en los medios digitales, el boca-
oido online electrénico (o eWOM, electronic Word-of-Mouth).

A diferencia de la forma tradicional de transmisién de la informacion,
en el nuevo entorno 2.0 los integrantes de la red participan y contri-
buyen en la distribucion de la informacion (Chiang et al., 2010). En
este contexto, mas alla de la informacion transmitida, el individuo es
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RESUMEN DEL ARTICULO

En los ultimos tiempos, ha surgido un nuevo consumidor mejor informado y con mayor capaci-
dad para influir en sus iguales. Aproximadamente tres de cada cuatro consumidores consultan
las opiniones de otros individuos en distintos espacios online (sitios web, foros, blogs, redes
sociales, etc.) antes de tomar decisiones de compra. ¢ Quiénes son estos generadores de
opiniones? ; Qué espacios online favorecen una mayor generacioén de contenidos? ; Compran
mas los usuarios mas activos? A éstas y a otras cuestiones trataremos de dar respuesta y de
extraer las principales implicaciones para la gestion.

EXECUTIVE SUMMARY

In recent years, a new consumer better informed and with a greater power to influence his/her
peers has emerged. Around three out of four consumers consult the opinions shared by other
people in divers online spaces (websites, forums, blogs, social networks, etc.) before making
purchase decisions. Who are the opinion generators? What kind of online spaces favor the
generation of these contents the most? What are the products people share more frequently
opinions about? Are more active users of these online spaces more active buyers? In this
research we shall attempt to give answer to these and other questions.
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el verdadero motor determinante del alcance y eficacia de la infor-
macion. A través del boca-oido online los consumidores se convier-
ten en protagonistas de la comunicacién no sélo en el papel de divul-
gadores de informacion, sino también como generadores de nuevas
ideas y promotores de la fidelidad, o incluso el rechazo, hacia ciertas
marcas. De hecho, hoy en dia Internet se encuentra en la era de la
innovacioén abierta, la colaboracion, la co-creacion o crowdsoursing,
el networking y la creatividad (Bell y Loane, 2010).
Sin embargo, son muchas las incognitas y los debates que han sur-
gido en torno al eWOM en los foros académicos y profesionales:
mientras que sus adeptos defienden que es una comunicacion con
una gran capacidad de influencia sobre las actitudes y com-

A través del boca-oido
online los consumidores
se convierten en
protagonistas de

la comunicacion

no solo en el papel

de divulgadores

de informacion,

sino también como
generadores de nuevas
ideas y promotores de
la fidelidad, o incluso el
rechazo, hacia ciertas

marcas

portamientos de compra de los individuos (Wangenheim y
Bayon, 2004), sus detractores, alegando motivos como el
anonimato de los comunicantes (Guadagno y Cialdini, 2005)
o la inexistencia de contacto interpersonal fisico o cara
a cara entre los usuarios (Gershoff et al., 2001), plantean
serias dudas sobre si su capacidad de influencia es efecti-
va. Sin embargo, los resultados de la Ultima encuesta de la
AIMC (2012) son determinantes: el 46,9% de los usuarios
de Internet consulta opiniones de otras personas y les con-
cede gran confianza. Aceptando que mas la gente consulta
opiniones de terceros cada vez, hay que preguntarse quié-
nes son los individuos que comparten sus opiniones.

Desde el punto de vista académico, los trabajos realizados
hasta el momento se han centrado en el estudio de las mo-
tivaciones del individuo para buscar informacion de otros
consumidores a través de la red (Hsu et al., 2007; Trusov et
al., 2009) o bien a analizar los efectos de dicha informacion
(Gupta y Harris, 2009), sin embargo apenas existen trabajos

que analicen los focos en los que se genera y desde los que

se difunde la informacion.
En este contexto, el objetivo del presente estudio es analizar el pro-
ceso de persuasion del consumidor en los espacios de opinion on-
line. En concreto, dada la importancia académica y empresarial de
este fendmeno y los multiples interrogantes a los que aun no se ha
dado respuesta, este trabajo tiene como fin arrojar algo mas de luz
sobre las siguientes cuestiones: ;Quiénes son los usuarios mas ac-
tivos de los espacios de opinién online o posibles evangelizadores
digitales? Qué espacios online favorecen una mayor generacion
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de contenidos? ¢ Qué productos favorecen una mayor participacion

i o ) ) ] PALABRAS CLAVE
de los usuarios? Y, por ultimo, ¢como responden los usuarios mas  Boca-oido online,
activos a los espacios de opinion online? bisqueda de

e s . . opiniones online,
De esta manera, sobre la base del modelo de difusion de innovacio- | jqs oo,
nes de Rogers (1983), se pretende contribuir a la literatura sobre bo-  prosumidor, lideres
ca-oido online describiendo el perfil de los divulgadores de opinion ~ 9€ oinion online
online, tanto en lo que se refiere a los individuos lideres de opinién o KEY WORDS
evangelizadores digitales, como en lo que atafe a los sitios web que  eWOM, online opinion
mas contenidos generan. Una segunda contribucion es el andlisis de ~ Seeking, social
T . . .. . networks, prosumer,

la respuesta del individuo hacia la informacion que vierten otros con-  gpjine opinion leaders
sumidores en los espacios online desde una perspectiva de psicolo-
gia del consumidor. Para ello se adopta el enfoque propuesto por el
modelo ELM -Elaboration Likelihood Model- de Petty et al. (1983),
que nos permite considerar el contexto de implicacion del individuo
como determinante del tipo de procesamiento de la informacion que
llevara a cabo. Finalmente, desde un punto de vista empresarial, los
resultados del trabajo sirven para orientar a las empresas sobre las
ventajas de incorporar herramientas 2.0 en sus sitios web, asi como
sobre el trato privilegiado que deben recibir los usuarios mas acti-
vos de los espacios de opiniones online dada la elevada repercusion
que tienen sobre las ventas.

2. LA PARTICIPACION EN LOS ESPACIOS DE OPINIONES
ONLINE

Aplicado a un contexto econémico, el boca-oido se refiere a una
conversacion entre consumidores acerca de la experiencia con un
determinado producto o servicio (East, 2005). Asi, en espacios onli-
ne como los blogs y foros, redes sociales o sitios web evaluadores?
los consumidores consumen las opiniones de otros usuarios y pue-
den suministrar, si lo desean, su propia opinién o experiencia sobre
determinados productos y marcas, hasta llegar a convertirse en ver-
daderos evangelizadores digitales, o usuarios mas activos de estos
espacios colaborativos, con poder de influencia sobre sus iguales, o
incluso prosumidores, consumidores que generan contenidos y que
se encuentran mas implicados en el disefio o fabricacion de produc-
tos y servicios, cuyas ideas son tenidas en cuenta en el proceso
creativo y que pueden llegar a crear nuevas tendencias (Konczal,
2008). Estas web 2.0 de intercambio de opiniones online pueden
surgir a instancia o bajo el control de las empresas o0 marcas o bien
de los propios usuarios que abren foros o blogs, foros, perfiles per-
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sonales o paginas en Facebook o cuentas en Twitter, entre otras,
donde intercambian sus opiniones con otros usuarios.

Nos apoyamos en dos marcos teoricos: el Modelo de Difusiéon de
Innovaciones y el Modelo de Probabilidad de Elaboracion para defi-
nir quiénes son los individuos y los espacios web mas activos y mas
influyentes y como es la respuesta del individuo a la informacion que
proviene de estos focos.

El modelo de difusiéon de innovaciones (Rogers, 1983) sefiala que
ciertos usuarios son los precursores del proceso de difusion. Los
innovadores y primeros adoptantes son los responsables del con-
sumo inicial de un nuevo producto, poseen experiencia en dicha
categoria de productos, muestran especial interés en que el pro-
ducto evolucione y mejore y que estan dispuestos a aportar nuevas
ideas y crear valor para dicho producto). Por otro lado, los lideres
de opinion son los individuos que ejercen influencia sobre las elec-
ciones del resto de consumidores y de ellos depende en gran parte
el éxito de un nuevo producto. En el caso del boca-oido online nos
encontramos con la existencia de individuos que son innovadores
o primeros adoptantes de la web 2.0 como espacio para la comu-
nicacion, a la vez que son lideres de opinién de aquellos productos
0 servicios sobre los que versa dicho sitio web. La identificacion
de estos individuos es, por tanto, crucial. Investigaciones previas
han sefialado que estos individuos tienen mas implicacién con una
categoria de productos que el resto, estan interconectados a tra-
vés de redes y son similares entre si en términos socio-econémicos
(Rogers, 1983; Venkatraman, 1989). En base a estos planteamien-
tos, proponemos como primera hipoétesis la existencia de un perfil
homogéneo entre los individuos mas influyentes en los sitios web
de opinion.

Un paso mas en nuestro estudio consiste en identificar las conse-
cuencias que una mayor participacion de los usuarios en los espa-
cios de opiniones online puede tener sobre sus actitudes y compor-
tamientos. Segun el Modelo de Probabilidad de Elaboracion (ELM)
de Petty y otros 1983), una participacion o involucraciéon mas ele-
vada del individuo con el mensaje o intercambio de informacion se
corresponde con un contexto de exposicion de alta implicacion. En
esta situacion entra en funcionamiento la ruta central de procesa-
miento, o lo que es lo mismo, se produce una elaboracién mas pro-
funda de la informacién, que tiene como consecuencia cambios de
actitud mayores y mas duraderos. Por contra, cuando el individuo
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esta menos implicado (la participacion del individuo es menor o esta
menos involucrado), la persuasion tiene lugar a través de la ruta pe-
riférica de procesamiento, que tendra menores efectos sobre la per-
suasion o cambio de actitud de los individuos. Por ello cabe esperar
que la frecuencia de participacion activa ejerza un efecto significati-
vo y positivo en las respuestas de los individuos a los espacios de
opiniones online en términos de confianza y compromiso, segunda
hipotesis que nos proponemos contrastar.

3. UN ESTUDIO ENTRE LOS USUARIOS DE ESPACIOS “ON
LINE” QUE REUNEN OPINIONES DE CONSUMIDORES

La recogida de informacién se realiz6 a través de un cuestionario
suministrado de forma personal a una muestra de conveniencia
compuesta por usuarios de foros, blogs, redes sociales y demas
espacios online que reunen opiniones de consumidores y usuarios.
También se disefid una version online que se inserté con un hiper-
vinculo en algunos foros y blogs para invitar de forma mas directa
a aquellos participantes mas activos a cumplimentarlo. A los indivi-
duos se les pedia que seleccionaran una web o espacio de opinion
online que consultaban o en el que participaban con mas frecuencia,
y a continuacioén se incluian una serie de preguntas con relacion a
dicha web. En el Grafico 1 se muestra el tipo de comunidades onli-
ne que evaluaron los encuestados, como aquella que mas consulta-
ban o en la que mas participaban.

Grifico |. Tipo de comunidad online

28,60%

27,60%

20,30%

5,50% 5,90%

T
Blog o foro en el sitio  Perfil oficial de una  Perfil no oficial sobre  Blog sobre marcas/ Sitios web
web oficial de una marca o empresa una marca o empresa productos creado especializados en
marca o empresa en una red social  en una red social creado por un usuario reunir opiniones de
por un particular consumidores sobre

productos/marcas
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La Tabla 1 refleja la ficha técnica y en la Tabla 2 se describen las
caracteristicas de la muestra. Como puede observarse, los temas
consultados en comunidades online por parte de la muestra se ase-
mejan bastante a los que ofrece la 42 oleada Observatorio de Redes
Social (2012).

Tabla |.Ficha técnica

UNIVERSO Usuarios de foros, blogs y redes sociales

TAMANO MUESTRAL 309 individuos

PROCEDIMIENTO DE Muestreo de conveniencia (individuos accesibles y
MUESTREO participantes en foros online)

RECOGIDA DE

INFORMACION Encuesta personal y encuesta online

ERROR MUESTRAL! 3.9%

NIVEL DE CONFIANZA 95%

FECHA DE REALIZACION
DELTRABAJO DE CAMPO

Diciembre 2010 - Mayo 201 |

' Pese a trabajar con una muestra de conveniencia, calculamos el error muestral considerando
poblacion infinita.

En el cuestionario pedimos a los individuos que indicaran la frecuen-
cia con la que accedian a la web elegida exclusivamente para con-
sultar opiniones (Grafico 2) y la frecuencia con la que participaban
activamente en ella -generando opiniones a la vez que se consultan
otras- (Grafico 3). Por término medio, los individuos consultados
presentaban una frecuencia media de acceso (media= 3,55; desv.=
1,292) superior a la de participacion activa (media= 2,92; desv.=
1,392), diferencia estadisticamente significativa (t=11,425; sig.=
0,000), resultados que apuntan en el mismo sentido que los obteni-
dos en el estudio de la AIMC (2012), segun el cual aunque son mu-
chos los que consultan las opiniones (72,9%), son muchos menos
los que comparten sus opiniones (sélo el 33,9%).
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Tabla 2. Caracteristicas de la muestra en relacion a las caracteristicas de los
internautas espanoles

INTERNAUTAS INTERNAUTAS INTERNAUTAS
MUESTRA ESPANOLES* MOEST ESPANOLES® MUESTRA ESPANOLES®
Viajes 37,9% | Viajes 18% | Mujer 55,2% | Mujer [ 48% | <I8 6,9% (16224 | 18%
Informatica 34,6% | Informatica | 29% | Hombre | 44,8% | Hombre [ 52% | 19225 |76,4% |25 a 34 | 27,6%
Musica 34,3% | Musica 27% 26235 | 6,2% 35244 |262%
Moda 31,7% | Moda 14% 36245 | 43% |45a54 | 17,5%
Cine, 0, . o, o, o/
A 28,8% | Cine 25% 46 a 55 | 52% |55a64 | 8,0%
espectaculos
Deporte 24,3% | Deporte 25% >55 1,0% | 65a74 | 2,6%
LIRS, 24,0% | Oci 28% .
videojuegos cultura
i 21

Alimentacién | 11,7% | SO6M | |45,

gastronomia
ProduFtos 6.8% Economia, 9%
financieros finanzas

Relacionada
Otros® 16,8% | con tu 23%

profesion

Contactos 15%

Medio

ambiente, 10%

animales

a En muchos casos, los individuos sefialaban foros o sitios web que trataban diversos temas.

b Automéviles, cosmética, fotografia, hogar, etc.

c La distribucion por edades es equiparable a la que utilizan Wu et al. (2009).

d Participacion de internautas en comunidades online, 42 oleada Observatorio de Redes Sociales (2012).
e INE (2011). Perfil sociodemografico de los internautas. Andlisis de datos INE 2010.

Griéfico 2. Frecuencia de acceso a la web

1% B Nunca

B De forma esporadica

B Una vez a la semana
Varias veces a la semana

B A diario

23%
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Grifico 3. Frecuencia de participacion activa

12% B Nunca

B De forma esporadica

B Una vez a la semana
Varias veces a la semana

B A diario

41%

3.1. ;Quiénes son los usuarios mas activos?

Al objeto de identificar algunos rasgos del perfil socio demografico
de los individuos que participan mas activamente en los espacios
de opiniones online realizamos varios analisis univariante de la va-
rianza (ANOVA) tomando como variable dependiente la frecuencia
de participacion activa y como variables independientes el sexo y la
edad, respectivamente. Los resultados de los analisis se presentan
en las tablas 4 y 5: son los hombres y los mas jovenes (menores de
18 afios)® los mas propensos a compartir sus opiniones sobre los
productos.

Tabla 4. ANOVA del sexo sobre la frecuencia de participacion

activa
MEDIA DESV.TiPICA |
Mujer 2,62 168
18,801 0,000
Hombre 3,28 137
Total 291 305
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Tabla 5. ANOVA de la edad sobre la frecuencia de participacion
activa

MEDIA DESV.TiPICA

Menos de 18 4,52 ,750 21

Entre 19y 25 2,86 1,345 232

Entre 26 y 35 2,95 1,393 19

Entre 36 y 45 2,15 ,689 13 8299 000
Entre 46 y 55 2,44 1,263 16

Mas de 55 2,00 ,000 3

Total 2,92 1,362 304

3.2. ;Qué espacios online favorecen una mayor genera-
cion de contenido?

Como observamos en el Grafico 1, los individuos encuestados in-
dicaron el tipo de espacio online que consultaban con mas frecuen-
cia, distinguiendo entre blogs o foros (tanto los gestionados por la
empresa/marca como los creados por un usuario), redes sociales
(como en el caso anterior, oficiales y no oficiales), sitios web evalua-
dores o especializados en reunir opiniones de consumidores sobre
distintos productos y marcas y otros, y otros espacios online. Para
analizar el efecto del tipo de espacio online (Blog o Foro/Red Social/
Sitios Web Evaluadores)*, creamos una variable de tres niveles a
fin de analizar su relacién con la frecuencia de participacién. Como
puede observarse en la Tabla 6, el tipo de espacio online esta rela-
cionado de forma significativa con la frecuencia de participacion.

Tabla 6. ANOVA del tipo de espacio online (Blogs o Foros /
Red Social / Sitios Web Evaluadores) sobre la frecuencia de
participacion activa

TIPO DE ESPACIO

e ‘ MEDIA DESV.TiPICA N ‘ F ‘ SIG.
Blog o foro 2,79 1,307 97
Red Social 3,27 1,407 74 8,185 0,000
Sitios VWeb 243 1171 83

evaluadores
Total 2,8l 1,331 254
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A través del analisis post hoc (test de Tukey) de los resultados ob-
tenidos pudimos comprobar que son las redes sociales, frente a
los blogs/foros y los sitios web evaluadores, aquellas que cuen-
tan con mayor frecuencia de participacion (diferencias de medias
significativas, para ambas comparaciones, al 99,9%). Es decir, por
término medio, la frecuencia de participacion activa de los usuarios
en superior en las RRSS que en los blogs/foros y sitios web eva-
luadores.

Ademas, analizamos la relacion que existe entre el gestor o “propie-
tario” del espacio online (la empresa, un usuario, o un tercero espe-
cializado en reunir opiniones) y la frecuencia de participacion (véase
la Tabla 7). Aunque el tamario de los grupos esta bastante desequili-
brado (lo que no lleva a interpretar los resultados con cierta cautela),
se aprecia una relacion significativa entre el gestor del espacio y la
frecuencia de participacion. A través del test de Tukey comprobamos
que en los perfiles en redes sociales gestionados por la empresa y
por un particulares la frecuencia de participacion es mayor que en
los sitios web aglutinadores de opiniones de distintos productos ad-
ministrados por un tercero.

Tabla 7. ANOVA del control del espacio online (gestionado por la empresa/ por
un usuario particular / por una empresa especializada en opiniones) sobre la
frecuencia de participacion activa

CONTROL DEL ESPACIO ONLINE | MEDIA | DESV.TiPICA |
Perf‘ll oﬂqa.l de una marca o empresa en una red 3.23 1,345 60
social (gestionado por la empresa)
Blog o foro en el sitio web oficial de una marca o 2,83 1.265 8 4399 002
empresa (gestionado por la empresa)
Perfil no oﬁcnal. sobre una marca o empresa en una 3,38 1,628 16
red social (gestionado por un particular)
Blog no oﬁ-cml sobre marcas/productos (gestionado 2,67 1,572 18
por un particular)
Sitios web especializados en reunir opiniones de
consumidores sobre productos/marcas (gestionado 2,41 1,168 85
por una empresa especializada)
Total 2,81 1,333 261
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3.3. ;Existen productos que motivan a una mayor parti-
cipacion de los usuarios?

Como presentamos en la Tabla 2, los individuos encuestados sefia-
laron los temas (relacionados con tipos de productos) de los espa-
cios de opiniones online en los que participaban con mas frecuencia.
Con el fin de de comprobar si existen productos que animan o mo-
tivan mas a la participacion que otros, para cada opcién compara-
mos la frecuencia de participaciéon activa de los que son usuarios
de dichos espacios frente a los que no lo son. En la Tabla 8 se pre-
senta un resumen de los distintos ANOVA realizados de forma inde-
pendiente para cada producto: encontramos diferencias, de un lado,
entre aquellos que consultan e intercambian opiniones relacionadas
con moda, viajes, alimentacion y libros, que son usuarios menos
activos que los usuarios de espacios de opiniones de otros temas
(es decir, son mas propensos a consultar opiniones que a generar-
las); de otro lado, lo contrario ocurre con los videojuegos y, aunque
menos claramente, con los deportes, donde sus usuarios colaboran
mas activamente que el resto de usuarios en otras comunidades o
espacios relacionados con otros productos.

Tabla 8. Comparacion de la frecuencia media de participacion en los espacios
online de cada producto con relacion a la media a través de ANOVAs

FRECUENCIA DE PARTICIPACION ACTIVA MEDIA

INDIVIDUOS QUE INDIVIDUOS QUE NO {EXISTEN DIFERENCIAS
PRODUCTOS INTERACTUAN EN LOS INTERACTUAN EN LOS SIGNIFICATIVAS?
ESPACIOS DE OPINIONES ESPACIOS DE OPINIONES
SOBRE EL PRODUCTO SOBRE EL PRODUCTO

Moda 2,66 < 3,04 Si (F=5,134; 5ig.=0,024)
Informética y 2,85 2,96 NO (F=0,424; 5ig.=0,516)
electronica

Deporte 3,15 2,85 NO (F=2,793; sig.=0,096)
Productos 3,05 291 NO (F=0,201 sig.=0,654)
financieros

Viajes 2,47 < 3,19 Si (F=22,047; 5ig.=0,000)
Musica 2,90 2,93 NO (F=0,44; sig.=0,833)
Cine y espectaculos 2,73 3,00 NO (F=2,451; sig.=0,118)
Alimentacién 231 < 3,00 Si (F=8,474; sig.=0,004)
Libros 2,14 < 3,03 Si (F=14,551; sig.=0,000)
Videojuegos 4,46 > 2,71 SI (F=65,100; sig.=0,000)
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3.4. ;Como responden los usuarios mas activos a los es-
pacios de opinion online?

Como variables de respuesta de nuestro estudio consideramos la
confianza en los usuarios que participan en el espacio online, el
compromiso con el mismo y, por ultimo, la influencia positiva sobre
la compra (mas gasto, mas compras o mas diversidad de produc-
tos). Para medir el compromiso con la comunidad se cred una esca-
la a partir de los indicadores propuestos por Wu et al. (2009), Huang
et al. (2009) y Wasko y Faraj (2005); la confianza en los usuarios
del espacio online se midié con la escala empleada por Chiu et al.
(2006) y la influencia del espacio online en la compra con una escala
creada a partir de los indicadores propuestos por Chan y Li (2009).
En la Tabla 9 se muestra el conjunto de indicadores utilizados en el
modelo de medida propuesto, que tiene un buen ajuste a los datos,
para la medicion de dichas variables y sus respectivos estadisticos des-

Tabla 9. Variables, descriptivos y pruebas de fiabilidad y validez

VARIABLES E INDICADORES MEDIA | DESV.TiPICA A
Compromiso con el espacio de opiniones online (a=0,90;
FC=0,92; VE=0,66)
Tengo la intencidon de participar activamente en dicha Web en el futuro | 2,84 1,24 0,77
Me siento leal a esta Web 2,47 1,18 0,80
Si esta Web dejara de existir; lamentaria la pérdida 3,06 1,35 0,71
Tengo intencion de dedicar bastante tiempo a dicha Web en el futuro 2,36 1,13 0,84
EZiz'intencién de compartir mis conocimientos con dicha Web en el 2.73 117 0.84
Recomiendo o invito a otras personas que participen en la VWWeb 3,26 1,18 0,67
Confianza en los usuarios de opiniones online (0=0,8/; FC=0,88;
VE=0,72)
Los usuarios de esta Web...
No se aprovecharian de otros aunque se presentara la oportunidad 2,57 0,99 0,60
Actlan de una manera consistente y honesta 2,75 0,97 0,86
Son dignos de confianza en su trato con otros 2,83 0,96 0,88
Efecto sobre las compras (0=0,89; FC=0,92; VE=0,75)
Debido a mi participacion en esta Web...
Realizo mas compras online que antes 2,68 1,35 0,79
He comprado / compro productos o servicios que no compraba antes 2,59 1,27 0,79
Compro mas productos de determinadas marcas que antes 2,48 1,23 0,81
Gasto mas en este tipo de productos 2,50 1,26 0,89

a - Alfa de Cronbach; FC - Fiabilidad compuesta; VE - Varianza extraida

X2 (42) = 132,93 (P=0.000); NFI = 0,945; CFI=0,970; RMSEA=0,060; GFI=0,940; AGFI=0,912.
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criptivos, asi como la carga factorial estandarizada de cada item resul-
tante del analisis factorial confirmatorio. Ademas, se muestran los valo-
res del coeficiente a de Cronbach, la fiabilidad compuesta y la varianza
extraida media de cada constructo medido con varios indicadores.
Para el contraste de nuestra hipétesis, el valor de cada constructo
se ha calculado como el promedio de los indicadores utilizados en
su medicion. Con el fin de diferenciar los individuos que presentan
una frecuencia de participacion activa mas elevada (o mas implica-
dos) de aquéllos que presentan una frecuencia de participacion mas
baja (o menos implicados), realizamos un analisis cluster de k-me-
dias (véase Tabla 10).

Tabla 10. ANOVA del sexo sobre la frecuencia de participacion
activa

FRECUENCIA DE CENTROS
PARTICIPACION | CONGLOMERADOS
ACTIVA FINALES
Alta 4 121
1655,089 0,000
Baja 2 187

Para medir la relacion de la frecuencia de la frecuencia de participa-
cion activa y las variables de respuesta consideradas, y dada la alta
correlacion existente entre las variables de respuesta consideradas
(rfCompromiso, Confianzal=0,503; rfCompromiso, Compras]=0,390;
riConfianza, Compras]=0,291; significativas en los tres casos con
p<0,01) realizamos un analisis multivariante de la varianza (MANO-
VA) tomando como factor el grado de participacion. Los resultados
se presentan en la Tabla 11:

Tabla | . MANOVA del control del espacio online (gestionado por la empresa /
por un usuario particular / por una empresa especializada en opiniones) sobre
la frecuencia de participacion activa

CONTROL DEL FRECUENCIA

TRAZA DE

ESPACIO ONLINE PARTICIPACION RERLS DESV.TIP PILLAI SICy | ANOvAS
Alta 2821 | 0808 s F=8.361:
Compromiso o
Baja 2543 | 0804 183 sig =0,004
Alta 3177 | 0,884 15 = :
Confianza 5,225 0,006 F 617'296'
Baja 2344 | 0833 | 183 sig.=0,004
Alta 2,763 1,151 15 F=6.105:
Efecto compras gy
Baja 2438 | 1,072 183 Ayl
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Tal como preveiamos, los usuarios que participan mas activamen-
te en el intercambio de opiniones confian mas en los usuarios y se
sienten mas comprometidos con la web o espacio de opiniones on-
line, dando por corroborada nuestra hipotesis. Ademas, sus decisio-
nes de compra se pueden ver afectadas positivamente por su parti-
cipacion en la web.

4. IMPLICACIONES PARA LA GESTION

En un contexto cada vez mas incierto, con tecnologias que cam-
bian y evolucionan rapidamente y con un consumidor que cada vez
cree menos en la publicidad y mas en sus iguales, las empresas
deben tratar identificar a los usuarios mas activos de los espacios
de opiniones online y cuidarlos, tanto por su influencia sobre ter-
ceros como por el propio efecto sobre sus compras. Estos nuevos
influenciadores o lideres de opinion online se caracterizan por ser
mayoritariamente hombres y muy jovenes (los denominados nati-
vos digitales), y comporten su opiniones sobre todo en las redes
sociales y en los perfiles oficiales de las marcas. Ademas existen
tematicas mas proclives a la interaccion y la participacion activa
(videojuegos, deportes), mientras que en otros ambitos predomi-
nan los buscadores de informacion (libros, gastronomia, viajes o
moda). A continuacién, a la vista de estos resultados, enumeramos
una serie de recomendaciones de orden practico.

4.1 Cinco recomendaciones para los responsables de la

estrategia de marketing de la organizacion:
1. Las empresas deben tener presencia en las redes sociales
(fan page en Facebook o perfil en Twitter, entre otras), gestio-
nada por ellas y donde los individuos puedan interactuar con
otros usuarios, entre otros motivos, porque ello favorece su
involucracion y porque el poder de las redes radica en su ca-
racter social. Es importante que las empresas identifiquen cla-
ramente su perfil oficial y lo diferencien de otros perfiles o sitios
gestionados por terceros. Como hemos visto, los individuos
prefieren la participacion en los perfiles en redes sociales, tanto
oficiales como no oficiales, y son éstos los sitios desde donde
las empresas pueden ofrecer valor a sus seguidores.
2. En las redes sociales y sitios web de opinién gestionados
por las empresas debe existir una clara segmentacion de los
usuarios en dos categorias: los participantes activos o gene-
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radores de informacion y los buscadores de informacién. Las
acciones de marketing en la red social han de ajustarse a cada
uno de estos segmentos.

3. Los participantes activos en las redes sociales pueden con-
vertirse evangelizadores digitales. Cabe esperar que entre ellos
se encuentren muchos de los denominados prosumidores. Es-
tos participantes deben obtener un trato privilegiado por parte
de las empresas y prestar especial atencion a sus propuestas
0 sugerencias. Conviene saber como son (segun nuestro es-
tudio, mayoritariamente jovenes y varones), qué esperan de la
marca, qué se les puede ofrecer para que su experiencia sea
positiva y se repita, e incluso adquiera un efecto multiplicador.
Algunas posibilidades consisten en apoyar abiertamente, con
un post, sus comentarios positivos y valorar los negativos; otor-
garles protagonismo, con preguntas dirigidas expresamente a
ellos; invitarles a eventos (online y offline); incluso, concederles
su propio espacio dentro de la web, por ejemplo, a través de un
blog de expertos.

4. Los buscadores de informacion es el otro segmento al que
hay que atender. Se deben buscar motivos o incentivos, para
fomentar la adhesion de mas seguidores, y con ello dinamizar
el espacio para que los usuarios se comprometan con el sitio

web. Hay que conseguir que no solo consulten opiniones, sino
que también las generen, o al menos difundan las opiniones de
otros, y se conviertan en verdaderos evangelizadores digitales.
Para incrementar el numero de seguidores, son adecuadas las
acciones promocionales y los contenidos exclusivos (juegos,
aplicaciones), pero mas importante que eso es favorecer la
participacion. En este sentido, es interesante generar comuni-
cacion a través de preguntas o concursos sobre los productos
y marcas.

5. No hay que olvidar que uno de los objetivos de la presencia
de las empresas en las redes sociales es incrementar el trafico
hacia el sitio web y la compra de la marca. Del estudio se deri-
va la repercusioén positiva de la participacion en las comunida-
des online en las compras. A este respecto, las redes sociales
(en especial, Facebook), brindan a las empresas la posibilidad
de las compras sociales basadas en la interaccion entre los
participantes. Algunos ejemplos son las compras conjuntas y
los cupones de grupo.
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Finalmente, cabe subrayar algunas limitaciones del trabajo y posibi-
lidades futuras de investigacion. En primer lugar, en el presente es-
tudio se ha utilizado una muestra reducida de usuarios de diversas
comunidades, tanto por tematica como por tipologia. En futuros tra-
bajos deberian analizarse las peculiaridades de comunidades con-
cretas, especialmente aquellas mas paradigmaticas por el protago-
nismo de sus usuarios como prosumidores y generadores de ideas
y tendencias. En segundo lugar, este trabajo se centra en las re-
percusiones positivas de la participacion online. Es indiscutible que
el boca-oido online puede ser positivo o negativo. Conviene, pues,
analizar de manera pormenorizada cuales son las repercusiones
que tiene el boca-oido negativo en el consumidor, tanto en lo que se
refiere a la percepciéon y consumo de marcas, como a la credibilidad
y confianza en las comunidades online.
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NOTAS

* El presente trabajo forma parte del proyecto “De la Era de la Informacién a la Era de las
Relaciones: confianza del consumidor en el boca-oido online”, financiado por la Consejeria
de Educacion de la Junta de Castilla y Ledn (Proyecto VAO01B10-1).

1. Autora de contacto: Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales; Departamento de
Organizacion de Empresas y Comercializacién e Investigacion de Mercados; Avenida Valle
Esgueva, 6; 470111-Valladolid; Espania.

2. Con sitios web evaluadores nos referimos aquellos espacios online, gestionados por una
empresa o ensefia comercial, que bajo una misma URL aglutinan opiniones de consumidores
sobre distintos productos y marcas (véase, por ejemplo, www.ciao.es 0 www.dooyo.es).

3. Dado que el factor edad presentaba mas de dos niveles, complementamos el analisis
con un estudio post hoc a través del test de Tukey, comprobando que son los menores de
18 afios los que presentan una mayor frecuencia de participacion que el resto de los grupos
de edad considerados. No obstante este resultado debe considerarse con cautela dada la
elevada diferencia en el tamafio de los grupos.

4. Ariesgo de perder un nimero considerable de observaciones (exactamente, el 12,1%),
optamos por no incluir en el analisis la opcion “otros” pues incluia espacios no clasificables
en las opciones anteriores y podia distorsionar el analisis.
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