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1. Introducción
Los resultados de estudios realizados a lo largo del tiempo en dife-
rentes regiones del mundo -Islas del Pacífico, Norte América, Cana-
dá o México, entre otros- confirman que el contenido y la frecuencia 
con la que los individuos difunden los cotilleos es algo universal. Con 
independencia del género, una parte de nuestra conversación diaria 
la dedicamos a difundir chismes o a cotillear. Pese a su importancia, 
en la mayor parte de culturas y países, la propensión y efecto del 
cotilleo ha recibido escasa investigación. Se ha tratado la influencia 
del cotilleo en las áreas de antropología y psicología (Litman y Pez-
zo, 2005; Nevo et al., 1993a, b) y dentro del área de administración 
de empresas, en el contexto laboral de las organizaciones (Grosser 
et al., 2010; Kurland y Pelled, 2000). Sin embargo, nosotros nos pre-
guntamos desde el área de marketing, qué papel juega el cotilleo en 
las redes sociales (RS) y cómo puede ayudar a una marca a promo-
cionar sus productos.
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RESUMEN del artículo
La actividad del cotilleo es universal, sin embargo no ha sido tratada desde el área de mar-
keting ni en el contexto de las redes sociales (RS). En esta investigación se analiza cómo la 
propensión al cotilleo contribuye a promocionar las marcas en las RS. Para ello se realiza una 
encuesta a usuarios de RS en la que se plantea un escenario de promoción de tres produc-
tos de distinto grado de implicación (cerveza, zapatillas deportivas y ordenador portátil). Los 
resultados del trabajo confirman que la propensión al cotilleo favorece la difusión de informa-
ción promocional. Independientemente del tipo de producto, la propensión al cotilleo ayuda 
a fortalecer los lazos dentro de la RS y favorece el boca oído electrónico (e-Wom) en la RS. 
Además, a partir de un cierto nivel implicación, se observa un efecto directo significativo entre 
la propensión al cotilleo y el e-Wom en la RS.

executive summary 
Gossiping is a universal activity; however it has not been studied in marketing or in the context 
of social networking sites (SNS) up to now. This research analyzes how gossip proneness 
contributes to promote brands in the SNS. We conducted a survey to users of SNS with a sce-
nario method where we propose the promotion of three products (beer, sport shoes and laptop 
computer) with different degrees of involvement (low, medium and high). The results of the 
study confirm that gossip proneness favors the promotional e-Wom through SNS. Regardless 
of the product, gossip proneness strengthens ties within the SNS and favors e-Wom through 
SNS. In addition, from certain level of involvement, it is observed a statistically significant direct 
effect between gossip proneness and eWon in SNS.
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En el contexto de la comunicación a través de las RS, el cotilleo des-
empeña un papel fundamental. Las RS constituyen un medio idóneo 
para la difusión de chismes, una conducta que bien orientada puede 
ser de gran utilidad para las marcas con presencia en estos me-
dios. Las marcas, mediante la comunicación boca-oído electrónico 
(e-Wom), pueden llegar a un número importante de consumidores 
potenciales en un tiempo relativamente reducido. 
El Observatorio sobre el uso de las RS en España publicado en 
2012 por “Thecocktailanalysis”, en base a una encuesta a 1,304 in-
ternautas de entre 16-45 años, revela la alta penetración alcanza-
da por las RS (el 91% de los internautas tienen cuenta y utilizan 

al menos una RS), y el proceso de consolidación del móvil 
como plataforma de consulta (el 55% de los usuarios de in-
ternet acceden a las RS en el móvil diariamente, frente al 
9% en el año 2009). Asimismo, pone de manifiesto que las 
principales motivaciones de uso de las RS son relacionales 
y lúdicas (mantener el contacto, conocer gente, entretener-
se y cotillear). Donath (2008) y Tufekci (2008) señalan que 
uno de los principales atractivos de las RS es la incesante 
recepción de información nueva sobre otros, sobre qué les 
sucede en la vida, qué cosas les pasan a nuestros amigos, 
etc. Las RS proporcionan una interminable novedad de flu-
jos de nuevas personas y contactos, nueva información y 
el sentimiento de que alguien te está prestando atención, y 
generan un ambiente íntimo y relajado, que puede resultar 
especialmente atractivo para individuos con mayor propen-

sión al cotilleo.
Las RS representan herramientas de comunicación muy rentables 
para las empresas, porque requieren una inversión económica re-
lativamente baja para su elevado alcance. Comprender cómo fun-
ciona la comunicación promocional en este medio, para diversos 
productos, y qué características del individuo contribuyen a la co-
municación e-Wom en las RS, tiene por tanto un enorme interés em-
presarial. 
Un mayor conocimiento del papel que desempeña el cotilleo en las 
RS puede ayudar a comprender el uso de las RS así como los me-
canismos de transmisión de determinada información personal, tan-
to de aspectos generales de la vida privada como de experiencias 
de compra y consumo; cuestiones realmente importantes en la ges-
tión empresarial de productos y marcas. 
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2. El cotilleo en las Redes Sociales
2.1. El valor del cotilleo 
Rosnow y Fine (1976) definen el cotilleo como “noticias/novedades 
sobre otros, contadas por un tercero, o cualquier comentario de ca-
rácter personal ya sea positivo o negativo hablado o escrito”. Por 
otro lado, Kurland y Pelled (2000) lo definen en el área de las organi-
zaciones como “una charla informal y evaluativa, normalmente entre 
pocas personas de la empresa, sobre un tercero de la organización 
que no está presente”. Estos autores distinguen diferentes dimen-
siones del cotilleo según el signo (positivo versus negativo), credi-
bilidad (creíble versus no creíble) y su relación o no con el entorno 
laboral.
El cotilleo es distinto del rumor. Allport y Postman (1947) definen el 
rumor como una creencia, difundida de persona a persona, general-
mente mediante boca-oído, sin aportación de evidencias que garan-
ticen su certeza. Rosnow (1980) provee una definición más general 
y entiende el rumor como una creencia difundida no contrastada. De 
manera que, el rumor se propaga en ausencia de evidencias que 
lo ratifiquen o contradigan, al contrario que la información seria y el 
cotilleo. 
Asimismo, el cotilleo difiere también del boca-oído (Word of Mouth 
-Wom-). El Wom puede definirse como una conversación informal 
mediante la que se expresan y difunden opiniones de productos y 
marcas (Ardnt, 1967). El Wom que se produce en el contexto de los 
medios electrónicos es designado con el término de e-WOM (Brown 
et al., 2007). Por consiguiente,  el cotilleo supone una conversación 
informal sobre un tercero no presente y el Wom representa una con-
versación informal sobre un producto o marca.
Las áreas que analizan el cotilleo lo hacen desde una perspectiva 
de la función social del cotilleo o desde una orientación más interna, 
que defiende que el individuo, a través del cotilleo, se compara per-
sonalmente con otros (Nevo et al., 1993a). La primera sostiene que 
el cotilleo fortalece la cohesión grupal, propicia la transmisión de in-
formación, enseña y enfoca las normas de conducta del grupo, crea 
fuerte identificación con el grupo y aclara sus límites. La segunda 
identifica como funciones del cotilleo la comparación social, el esta-
tus y el  poder. El poder en el contexto del cotilleo se entiende como 
la capacidad para influir en el comportamiento de otros, para cam-
biar el curso de los acontecimientos, para vencer la resistencia y pro-
vocar que los demás hagan cosas que sin esa influencia no harían.
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La Teoría del Intercambio Social también explica las cuatro funciones 
sociales más importantes del cotilleo, que son la información, el en-
tretenimiento, la amistad, y la influencia (Stirling, 1956). En otras pa-
labras, el cotilleo va más allá del disfrute y la diversión y aporta una 
función social y personal, pues favorece el intercambio de informa-
ción, proporciona un pasatiempo y une a los individuos mediante el 
uso compartido de normas. El cotilleo es usado habitualmente para la 
comparación social entre los miembros del grupo (dentro del grupo) y 
con los de fuera del grupo (fuera del grupo). En el primer caso, forta-
lece el lazo de unión y le ayuda a uno a sentirse más parte del grupo.
Grosser et al. (2010) plantean la percepción de la actitud individual 
hacia el cotilleo, bien como una actividad positiva, que permite a los 
individuos socializarse, entretenerse y hacer amigos -denominado 
valor social-, o por el contrario, como una actividad negativa y da-
ñina, -denominado valor moral-. Y es que el cotilleo también tiene 
un lado negativo, cuando se le da un uso moralmente cuestionable, 
llamado “las malas lenguas”, que en muchos casos va acompañado 
de arrepentimiento y malos sentimientos personales al haber habla-
do mal sobre otro. Pero esta clasificación del cotilleo como positivo 
o negativo depende del punto de vista del emisor/receptor del men-
saje. Por ejemplo, si un individuo habla negativamente de un terce-
ro, puede parecer un cotilleo negativo, pero si cumple una función 
positiva, de protección frente a un comportamiento perjudicial, sería 
positivo. En esta línea, Feinberg et al. (2012) identifican las virtudes 
del cotilleo pro social, que definen como aquel que consiste en com-
partir información evaluativa negativa sobre personas o grupos para 
proteger a otros de conductas antisociales o explotadoras.

2.2. Las redes sociales como vehículo del cotilleo
Las RS ofrecen a los individuos mecanismos de comunicación, a tra-
vés de la tecnología, que les permiten mantener redes de relaciones 
considerablemente extensas. De hecho, las RS han dado lugar a 
nuevos tipos de relaciones como los “ciberamigos”, esto es, amigos 
de mayor o menor intensidad cuya relación se limita al contexto de 
las RS. En investigaciones previas, las funciones de las RS se han 
relacionado con cuatro tipos de actividades principales -información, 
entretenimiento, amistad, e influencia- (Dholakia et al., 2004; Alges-
heimer et al., 2005). Asimismo, tal como se ha señalado en el apar-
tado anterior, estas funciones, han sido también asociadas al cotilleo 
(Nevo et al., 1993a), así como su importancia en el grado de cohesión 
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o vinculación grupal. El grado de vinculación es definido por Brown 
et al. (2007, p. 10) como la intensidad de una relación social entre 
individuos. Por consiguiente, puesto que el objetivo de una RS es ob-
tener una vinculación grupal a escala mundial, tiene sentido estudiar 
el papel que el cotilleo, como característica personal de los individuos, 
puede desempeñar en el fortalecimiento de los vínculos relacionales 
dentro de la RS y en las comunicaciones de marca dentro de la RS. 
Los miembros de las RS con mayor propensión al cotilleo, también pue-
den ser más propensos a la utilización de las RS en la comunicación e-
Wom. Ambos son comportamientos comunicacionales entre dos o más 
personas. La diferencia fundamental entre ambos, es que el cotilleo 
transmite principalmente noticias/novedades de compañeros y amigos, 
mientras que el e-Wom está más relacionado con la comunicación de 
noticias/novedades de un producto o marca a compañeros o amigos. 
Brown et al. (2007) obtienen que los miembros de una comunidad 
on-line reconocen el valor de las opiniones sobre un producto que 
son transmitidas por iniciativa propia de otros miembros de la comu-
nidad, y que no proceden de la empresa. Son opiniones que perci-
ben como más creíbles. 
Además, la investigación previa de Dholakia et al. (2004) encuen-
tra que los miembros de las grandes comunidades on-line tratan de 
buscar una reputación (ser un referente), como medio para estable-
cer la confianza y el estatus, y para fomentar las interacciones socia-
les, dado que en la mayoría de los casos los usuarios no se conocen 
entre sí. En este sentido, Brown et al. (2007) ponen de manifiesto el 
papel tan importante que juegan las relaciones a largo plazo esta-
blecidas en algunas comunidades on-line, donde los miembros sien-
ten que deben participar para sentirse parte de la red. 
El interés de nuestro trabajo radica en investigar en qué medida la 
propensión al cotilleo influye en el e-Wom. Sobre la base de los ar-
gumentos esgrimidos, se plantea que aquellos individuos con mayor 
propensión al cotilleo, contribuyan más a la comunicación e-Wom 
y que esta relación directa se pueda ver afectada por el grado de 
vinculación conseguido con los contactos dentro de la RS. El en-
tretenimiento, el fortalecimiento de vínculos, la influencia, la compa-
ración social, etc., son funciones que definen los intereses de los 
individuos propensos al cotilleo, y que pueden ser satisfechos en las 
RS. Por este motivo se considera que las RS debieran constituir un 
medio idóneo de interacción y vinculación entre individuos con ma-
yor propensión al cotilleo (ver figura 1). El grado de vinculación de 
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los individuos en una comunidad o RS es clave en su predisposición 
a participar en la comunicación e-Wom, fundamentalmente por su 
predisposición a aportar valor a la comunidad y sentirse más parte 
de la RS (Brown et al., 2007). En este sentido, se espera que un 
ambiente óptimo fortalezca el vínculo dentro de la red, y que este a 
su vez propicie la transmisión de información promocional sobre una 
marca a través del e-Wom en la RS. 
Sin embargo, la relación entre la propensión al cotilleo y el e-Wom 
puede diferir según la categoría de productos que se promocione en 
la RS. Cuando las categorías promocionadas son de mayor grado 
de implicación, se espera que los consumidores con mayor propen-
sión a difundir cotilleos hagan una mayor difusión de la información 
a través de e-Wom que cuando las categorías de productos analiza-
dos sean de menor grado de implicación. 

Figura 1. Influencia del cotilleo en el e-Wom

Propensión
al cotilleo

e-Wom

Grado
vinculación

+

+

+

Fuente: Elaboración propia.

3. UN ESTUDIO DE LOS USUARIOS DE LAs REDES SOCIA-
LES EN ESPAÑA
En este trabajo se realizó un pretest a una muestra de 69 estu-
diantes universitarios del grado de administración de empresas que 
fueran usuarios de una o más RS, con dos objetivos: (1) analizar 
la propensión al cotilleo, y (2) evaluar qué tipo de promoción de 
ventas dentro de las RS podría ser más realista y aplicable. Las 
respuestas de los sujetos, junto con los trabajos de Litman y Pez-
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zo (2005), permitieron desarrollar una escala para medir la propen-
sión al cotilleo en la RS que ha sido contrastada y validada en este 
trabajo. En segundo lugar se les pidió que identificaran el tipo de 
promoción de ventas que transmitirían a sus amigos a través de 
las RS. Los resultados indicaron como respuesta más frecuente la 
promoción de ventas a través del descuento directo en precio. 
Para el contraste del modelo mostrado en la figura 1, se realiza un 
segundo estudio cuantitativo a través de una encuesta on-line dirigida 
a usuarios de RS. La muestra obtenida fue de 1,218 usuarios. El cues-
tionario incluía preguntas relacionadas con los temas principales objeto 
de estudio, (1) el grado de vinculación con los contactos a través de la 
RS, que se mide a través de 4 ítems extraídos de Brown et al. (2007), 
con las expresiones: “las relaciones que mantengo a través de esa RS 
son importantes para mí”, “me siento muy unido a las personas con 
las que me relaciono en esta RS”, “en la RS la comunicación con mis 
contactos es mutua y recíproca” y “me siento parte de esa RS”; (2) 
la propensión al cotilleo del usuario se mide a través de 6 ítems ex-
traídos de Litman y Pezzo (2005) que incluyen “es divertido hablar de 
los demás”, “me gusta contar a los demás las novedades de las que 
me entero”, “me encanta enterarme de la vida privada de los demás”, 
“me gusta más cotillear que hablar de temas serios”, “cotillear es una 
buena forma de pasar el tiempo” y “un cotilleo es bueno para romper 
el hielo”. Para describir la promoción se utiliza un escenario con tres 
categorías distintas de productos (ordenador portátil; zapatillas depor-
tivas y cerveza2).  Cada individuo fue asignado aleatoriamente a cada 
tipo de producto. El escenario planteaba la siguiente situación: 

“Imagínate que hoy, mientras consultas tu red social, ves un 
anuncio de una popular marca de (ordenador portátil, zapatilla 
deportiva, cerveza). Esta marca está actualmente promocio-
nando un nuevo (ordenador portátil, zapatilla deportiva, cerve-
za) para el que ofrece un cupón de descuento del 40% so-
bre el precio. Para conseguir este cupón, debes simplemente 
hacer click en un link y suscribirte, mediante el registro de tu 
nombre y email, al boletín informativo de la marca. La promo-
ción finaliza en una semana y, durante este tiempo, el cupón 
puede ser canjeado en la tienda. Considerando este escena-
rio, por favor, indica tu grado de acuerdo o desacuerdo con las 
siguientes afirmaciones:”

Después de leer el escenario los encuestados valoraban su inten-
ción de transmitir la promoción a través de la RS (e-Wom). La in-
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tención de e-Wom se mide a través de una escala de tres ítems 
adaptada de Verhoef et al. (2002), que incluye diferentes grados 
de difusión de la promoción en la RS, desde poner un comentario 
hasta darle la máxima difusión. Los ítems utilizados para cada uno 
de los conceptos considerados, son medidos con escala Likert de 7 
puntos, de totalmente en desacuerdo a totalmente de acuerdo. Por 
último se incluyen una serie de preguntas de control sobre el rea-
lismo e interés de la promoción; así como preguntas relativas a sus 
características demográficas como sexo, edad y ocupación; y sobre 
el uso de las RS, concretamente la RS más utilizada, la frecuencia 
de acceso a la RS y el tiempo de experiencia con la RS.
Tras la recogida de los datos se realiza un test de realismo del 
escenario planteado a través de las afirmaciones “la situación des-
crita es realista” y “no es difícil imaginarme el escenario descrito en 
mi RS” medidas en una escala de Likert de 1 a 7 (totalmente en 
desacuerdo / totalmente de acuerdo) (Dabholkar y Bagozzi, 2002). 
Los resultados obtenidos, con una puntuación media de M=4.51, 
una desviación típica de dt=1.73 y un alfa de Cronbach de 0.78, 
permiten confirmar el realismo del escenario planteado en este tra-
bajo. Se valora asimismo el interés de la promoción para amigos 
y conocidos de la RS (M=4.30; dt =1.80), y se comprueba que en 
términos generales la promoción lanzada es considerada intere-
sante.
Se realiza un análisis descriptivo de los 1,218 encuestados (54.4% 
hombres y 45.6% mujeres) mayores de 16 años de este estudio. 
De ellos el 54.8% son menores de 35 años (307 entre 16 y 25 
años y 361 entre 26 y 35 años); el 22.2% tiene entre 36 y 45 años 
y el 23% son mayores de 45 años. La mayoría de los encuestados 
son trabajadores por cuenta ajena (55.5%), seguido de estudian-
tes (17.4%), parados (10.4%) y trabajadores por cuenta propia 
(9.6%)y, mientras que las amas de casa y los jubilados represen-
tan un porcentaje menor del 5% (2.7% y 4.4% respectivamente). 
La RS más utilizada por los encuestados es Facebook (76.1%) y 
en segundo lugar Tuenti (12.1%). Los usuarios de las RS hacen 
un uso muy frecuente de ellas, pues el 72.8% las usa diariamente, 
mayoritariamente entre el rango de 1 a 4 veces al día (44.9%). 
Del mismo modo, se puede afirmar que los usuarios tienen ex-
periencia con las RS, pues un 22% de los encuestados las lleva 
usando entre 1 y 2 años, un 44.4% entre 3 y 4 años, y un 31.1% 
más de 5 años. Únicamente un 2.5% son usuarios recientes de 
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menos de 1 año de experiencia. Estos datos son consistentes con 
los informes sobre el uso de las RS en España y los perfiles de 
los usuarios de IabSpain (2013) y el observatorio de RS (Cocktail 
Analysis, 2012). 
La tabla 1 presenta los resultados del análisis factorial confirmatorio, 
que comprueba la fiabilidad y la validez de los constructos analiza-
dos. Todos los constructos obtienen indicadores de fiabilidad (alpha de 
Cronbach y fiabilidad compuesta) muy superiores al valor mínimo de 
0.70 recomendado por Hair et al. (1998). La varianza extraída, utilizada 
como indicador de validez convergente, alcanza también valores supe-
riores al mínimo de 0.50 recomendado por Hair et al. (1998) y Hatcher 
(1994). La tabla 1 también incluye los descriptivos para los constructos 
considerados en el análisis. Respecto a la propensión al cotilleo y a la 
predisposición a transmitir información comercial en la RS a través del 
e-Wom, las puntuaciones medias obtenidas en las variables que lo defi-
nen superan el 3 en todos los casos y en algunos ítems están próximas 
al 4 en una escala de 7 puntos donde 1 representa el total desacuerdo 
y 7 el total acuerdo. Para el grado de vinculación de los individuos en 
la RS las puntuaciones obtenidas son ligeramente más elevadas, supe-
riores al valor 4 en todos los casos. No obstante, para todos los ítems 
que definen los constructos de análisis se observan desviaciones típi-
cas relativamente altas, lo que denota la existencia de segmentos de 
usuarios con comportamientos diferenciados.
La fiabilidad, validez convergente y validez discriminante se com-
prueba también para cada una de las tres submuestras con resul-
tados satisfactorios. Adicionalmente se examina la invarianza métri-
ca. En primer lugar, se realiza un análisis confirmatorio multigrupo 
en el que no se impone ninguna restricción y que considera los tres 
grupos simultáneamente. Los resultados revelan un ajuste satis-
factorio (X2=347.897; df=165; X2/df=2.108; CFI=0.982; NFI=0.967; 
IFI=0.982; GFI=0.958; AGFI=0.931; RMSEA=0.030). En segundo 
lugar, se impone la restricción de igualdad para las cargas factoria-
les de ambas muestras, y se comparan los resultados de bondad 
de ajuste de este modelo restringido con los resultados de bondad 
de ajuste obtenidos para el modelo sin restricciones (∆X2=12.89;  
∆df=20; p=0.88>0.05). No se observa un empeoramiento significa-
tivo del modelo, lo que garantiza el cumplimiento de la invarianza 
métrica. Por consiguiente, las diferencias que se observen en los 
modelos de relaciones causales serán debidas a las propias rela-
ciones causales y no a la medición de los constructos.
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Tabla 1. Análisis factorial confirmatorio

Variables Med (d.t) Li Ei

Fiabilidad Validez

Alfa  de 
Cronbach
(Fiabilidad 

Compuesta)

Varianza 
extraída 
media 
(VEM)

Validez 
convergente

Boca oído electrónico (e-Wom)
Pondría un comentario sobre 
esta promoción en esta 
RS para que mis contactos 
pudieran conocerla 

3.74 
(1.89) 0.91 0.17

0.94
(0.94) 0.85

t= ---

Pasaría la información de esta 
campaña promocional a mis 
contactos a través de esta RS

3.83 
(1.93) 0.94 0.12 t=54.86

Intentaría dar la máxima 
difusión a esta promoción a 
través de esta RS para que los 
contactos de mis contactos 
pudieran conocerla

3.58 
(1.90) 0.91 0.17 t=51.29

Grado de vinculación
Las relaciones que mantengo 
a través de esta RS son 
importantes para mí

4.25 
(1.57) 0.76 0.43

0.89
(0.88) 0.64

t= ---

A través de esta RS, me siento 
muy unido a las personas con 
las que me relaciono

4.19 
(1.58) 0.80 0.35 t=31.95

En esta RS, la comunicación 
con mis contactos/grupos es 
mutua y recíproca

4.45 
(1.48) 0.81 0.35 t= 21.70

Me siento parte de esta RS 4.01 
(1.67) 0.83 0.31 t=20.86

Propensión al cotilleo
Es divertido hablar de los 
demás

3.60 
(1.80) 0.62 0.61

0.88
(0.89) 0.57

t=17.41

Me gusta contar a los demás 
las novedades de las que me 
entero

3.99 
(1.68) 0.65 0.58 ---

Me encanta enterarme de la 
vida privada de los demás

3.17 
(1.76) 0.79 0.38 t=19.85

Me gusta más cotillear que 
hablar de temas serios

2.83 
(1.77) 0.78 0.39 t=18.61 

Cotillear es una buena forma 
de pasar el tiempo

3.19 
(1.81) 0.87 0.24 t=20.20

Un cotilleo es bueno para 
romper el hielo

3.26 
(1.73) 0.80 0.37 t=20.06

Li: carga estandarizada; Ei = (1-R2): varianza del error

Para contrastar el modelo presentado, se realiza una estimación 
multigrupo para cada categoría de productos. Se considera la ca-
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tegoría de cervezas en el grado de implicación bajo, las zapatillas 
deportivas en el grado de implicación medio y el ordenador portátil 
en el grado de implicación alto. El grado de implicación de estos 
tres productos se mide siguiendo el procedimiento de Ganesh et 
al. (2000), con tres afirmaciones formuladas con escala Likert de 
1 a 7 (totalmente en desacuerdo / totalmente de acuerdo), “para 
este producto me preocupa mucho mi elección”, “me importa mu-
cho elegir correctamente el producto” y “me preocupa el resultado 
de mi elección” (alfa de Cronbach = 0.91). Se compara el grado de 
implicación entre los productos, y el test ANOVA confirma que la di-
ferencia en el grado de implicación es estadísticamente significativa 
a p <0.01 (t = 95.53). 
Para estimar el modelo de relaciones propuesto se utiliza la metodo-
logía de ecuaciones estructurales mediante el programa estadístico 
AMOS 19.0. La relación entre X2/grados de libertad es 2.11 menor del 
umbral máximo de 3. El indicador CFI presenta un valor de 0.98, supe-
rior al recomendado de 0.9. Lo mismo ocurre para los indicadores AGFI, 
cuyo valor es de 0.93 superior al valor mínimo de 0.8 y para el indicador 
RMSEA, cuyo valor es de 0.03 menor que el recomendado de 0.05. 
La figura 2 muestra los coeficientes estandarizados para las relacio-
nes estimadas en las distintas categorías de productos. Se observa un 
efecto positivo, directo y significativo de la propensión al cotilleo sobre 
el e-Wom en productos de media y alta implicación pero no en produc-
tos de baja implicación. Los individuos que disfrutan más del cotilleo 
se sienten más unidos a sus contactos en la RS y a medida que ese 
sentimiento se hace más intenso se incrementa también  su intención 
de transmitir información promocional del producto a través de e-Wom. 
Se observan diferencias significativas por tipo de producto únicamen-
te en la relación directa entre la propensión al cotilleo y el e-Wom3. 
Concretamente, el efecto directo no resulta significativo cuando se 
promociona la cerveza, es significativo a un nivel de p < 0.1 para la 
promoción de unas zapatillas deportivas (coeficiente estandarizado = 
0.097); y es significativo y fuerte en el caso de una promoción de un 
ordenador portátil (coeficiente estandarizado = 0.205). 
Por tanto, en todos los productos analizados se observa un efecto 
indirecto significativo -a través del grado de vinculación-, de la pro-
pensión al cotilleo sobre la comunicación e-Wom, que se fortalece 
por el efecto directo cuando el producto promocionado es de mayor 
implicación de compra. El efecto total del cotilleo sobre la comunica-
ción e-Wom de la promoción es de 0.226 (0.002+0.469*0.441) para 
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la categoría de cervezas; de 0.288 (0.097+0.412*0.465) para la 
categoría de zapatillas deportivas y de 0.356 (0.205+0.480*0.315) 
para el ordenador portátil. 

Figura 2. Modelos de relación estimados

Cerveza

Propensión
al cotilleo

e-Wom

Grado
vinculación

0.469***

0.002

0.441***

Zapatillas deportivas

Propensión
al cotilleo

e-Wom

Grado
vinculación

0.465***

0.097*

0.412***

Ordenador portátil

Propensión
al cotilleo

e-Wom

Grado
vinculación

0.315***

0.205***

0.480***

BONDAD DE AJUSTE
Nivel de significación: ***p<0.001; **p<0.05; *p<0.1   1.218 encuestados

X2=347.897; GL=165; CMIN/DF=2.108; CFI=0.982; GFI=0.958; AGFI=0.931; RMSEA=0.03
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4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES PARA LOS DI-
RECTIVOS
La  literatura sobre comunicación on-line pone de manifiesto la ma-
yor tendencia de los usuarios de las RS a usar este medio por mo-
tivaciones expresivas frente a instrumentales. Las primeras tienen 
que ver con la capacidad del individuo de crear y compartir informa-
ción que le permita relacionarse, conseguir amigos y entretenerse 
o entretener a otros. Sin embargo, las instrumentales están relacio-
nadas con aspectos como la búsqueda de información. Este trabajo 
confirma estos resultados y va más allá, pues obtiene que a medida 
que los individuos tienen mayor predisposición a la transmisión de 
cotilleos, tendrán mayor probabilidad de transmitir la información 
promocional mediante e-Wom. Los resultados de esta investigación 
revelan la existencia de una necesidad intrínseca del individuo en el 
uso de las RS, y es la transmisión de cotilleos. Los usuarios de las 
RS reconocen que les gusta enterarse de los chismes y cotilleos 
sobre otros, y hablar de los demás, y que estas actividades son en-
tretenidas. A medida que perciben mayor valor social en la actividad 
de cotilleo, se incrementa su sentimiento de unión a sus “cibera-
migos” y muestran una mayor intención de trasmitir la información 
promocional mediante e-Wom. 
Este resultado es especialmente importante para las marcas que 
deseen realizar comunicación comercial en estos medios. Actual-
mente, las empresas son cada vez más conscientes de la necesaria 
presencia de sus marcas en las RS, pero existe un desconocimien-
to acerca de cómo diseñar e implementar campañas comunicacio-
nales en medios no convencionales que sean bien acogidas y fa-
vorezcan el e-Wom positivo de la marca. Los resultados obtenidos 
en este trabajo evidencian, por una parte, que cuando la promoción 
de una marca reconocida es considerada interesante, por ejemplo 
un descuento ventajoso en precio, su difusión en las RS tiene lugar 
y es tanto mayor cuanto mayor es la propensión a cotillear de los 
individuos y consecuentemente más estrechos son sus vínculos re-
lacionales en la RS. 
Sin embargo, si bien es cierto que el efecto indirecto del cotilleo en 
la transmisión de información promocional, a través del grado de 
vinculación de los individuos en la RS, es significativo e indepen-
diente del tipo de producto, no ocurre lo mismo con el efecto di-
recto. El efecto directo del cotilleo en la transmisión de información 
promocional aumenta con el grado de implicación del producto, de 
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manera que para productos de baja implicación no se obtiene signi-
ficación estadística, para productos de implicación media la relación 
es estadísticamente significativa con un nivel de confianza del 90% 
y para productos de alta implicación la relación es elevada y signi-
ficativa con un nivel de confianza del 99%. Este resultado nos lleva 
a reflexionar sobre el carácter de la comunicación en las RS según 
el tipo de producto. 
Por otro lado, la comunicación promocional basada en un descuen-
to directo en precio también obtiene relativos buenos resultados 
en las RS para productos de alta implicación, aquellos cuyo riesgo 
económico y funcional es percibido por el usuario como alto. En es-
tos productos, las personas con mayor propensión al cotilleo difun-
den esta información de la marca de forma extensiva, a sus contac-
tos más cercanos y a otros usuarios. Sin embargo en productos de 
baja implicación, el e-Wom de una comunicación promocional con 
descuento directo en precio se reduce a  los contactos más cer-
canos. En estos medios de comunicación no convencionales, los 
gestores de marcas reconocidas de productos de baja implicación 
deberían valorar otro tipo de comunicaciones que lograra mayor 
difusión. Se podrían utilizar comunicaciones expresivas, creativas, 
que impliquen a los individuos en actividades que puedan ser valo-
radas y comentadas por otros en las RS, por ejemplo las llamadas 
campañas de flashmob4, que promuevan la participación e interac-
ción de los individuos en la comunicación de la marca, en eventos 
de la marca, en la propuesta de nuevos modelos para la marca, en 
la comercialización del más votado que premien la mejor experien-
cia personal o social con la marca, que susciten comentarios con 
la introducción de elementos de intriga (campañas teaser5) y/o que 
premien el número de contactos a los que se recomienda la marca, 
etc. De esta forma se incentiva la difusión de la información entre 
los propios usuarios y favorecerá su expansión como si de un virus 
se tratara.
También se podrían usar famosos y líderes de opinión como porta-
voces de los anuncios publicados en la RS. Los miembros pueden 
empezar a hablar de cotilleos sensacionalistas sobre el famoso y 
dirigir la atención a la marca o producto anunciado. La literatura 
académica siempre ha abordado a los famosos en un contexto de 
la teoría de la categorización y de la transferencia de imágenes. El 
papel del famoso como inductor de cotilleos que se pueden tras-
ladar a una marca ofrece una nueva visión al conocimiento, y una 
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nueva alternativa en la comunicación en RS, donde la comunica-
ción comercial tradicional pierde impacto día a día.  
Por consiguiente, en estos medios, y fundamentalmente en produc-
tos de baja implicación, se propone a las marcas considerar el uso 
de la comunicación comercial on-line no convencional, basada no 
tanto en la trasmisión de un mensaje informativo sobre las caracte-
rísticas de un producto o sobre un descuento en precio, sino en la 
transmisión de cotilleos interesantes. 
Para finalizar, y en aras de la objetividad, esta investigación debe 
reconocer dos limitaciones importantes. En primer lugar, el esce-
nario utilizado en este estudio se centra sólo en una promoción de 
ventas (cupón de descuento), como estímulo a la transmisión de 
información e-Wom. Dada la importancia de la variable de propen-
sión al cotilleo, que esta investigación demuestra, las investigacio-
nes futuras deberían contrastar el efecto de distinto tipo de comu-
nicación más personal sobre la intención e-Wom. Del mismo modo 
sería interesante comparar las consecuencias de cotilleos informa-
tivos frente a divertidos, lo que puede conducir implicaciones útiles 
para la gestión. En segundo lugar, futuras investigaciones podrían 
también analizar el efecto de la intención de e-Wom sobre el com-
portamiento real en la RS y la forma de transmitir la información 
para distintos tipos de productos según su carácter de consumo 
más o menos social así como para distintos servicios.
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