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SECCION 1. RESUMEN GLOBAL
1. INTRODUCCION

En esta introduccion se exponen los antecedentes que justifican la linea de
investigacion plasmada en los articulos publicados, seguidos de la contextualizacion
del problema en el ambito del consumo de cosméticos en Ecuador. A continuacion, se
delimitan los objetivos de la Tesis Doctoral, orientados a comprender los factores
determinantes del eWOM vy el papel moderador del género. Finalmente, se describe
la estructura del documento, detallando de forma sucinta el contenido y la secuencia

l6gica de cada epigrafe.
1.1. Antecedentes

En la ultima década, el ecosistema digital ha reconfigurado profundamente la dinamica
entre consumidores y empresas, transformando no solo los canales de comunicacion,
sino también los procesos de decision de compra y las estrategias de marketing
(Santoso et al., 2020). La masificacién del acceso a internet y la consolidacion de
plataformas sociales han impulsado un entorno hiperconectado, donde las opiniones
de otros usuarios se han convertido en un factor decisivo en el comportamiento del

consumidor (Liu et al., 2024; Boldureanu et al., 2025).

Actualmente, se estima que cinco mil setecientos ochenta millones de personas son
usuarias activas de internet, lo que equivale aproximadamente al 70.5% de la
poblacién mundial, con un tiempo promedio de conexion diaria de 6 horas y 38 minutos
(Kemp, 2025). Este crecimiento sostenido, sumado a las funcionalidades cada vez
mas sofisticadas de las plataformas digitales, ha creado un entorno altamente
atractivo para las marcas. En 2024, la inversion global destinada a medios digitales
alcanzo los setecientos noventa y un mil millones de dolares, consolidandolos como
canales estratégicos para la promocién de productos y servicios en multiples sectores
(Navarro, 2025).

La pandemia de COVID-19 aceleré aun mas esta tendencia, incluso en regiones como
América Latina, donde el crecimiento del acceso a internet habia sido mas lento en
comparacion con Estados Unidos, Europa y Asia (Kemp, 2024). Entre 2003 y 2015, el
numero de usuarios de internet en América Latina ya habia mostrado un aumento
significativo, alcanzando el 54.8% de la poblacién (CEPAL, 2016) y en 2020, este



porcentaje subi6é al 60%, con un 55.3% de la poblacion activa en redes sociales
(CEPAL, 2021).

En el caso especifico de Ecuador, esta aceleracion también se manifesté con fuerza
después de la pandemia. Desde 2021, el numero de usuarios activos en redes
sociales crecio un 16.7%, alcanzando el 83.7% de la poblacién nacional a finales de
2024 (Kemp, 2025). En este contexto se han abierto nuevas oportunidades para las
empresas locales, particularmente en sectores altamente visuales y experienciales

como el de los cosméticos (Altamirano y Vallejo, 2024).

Bajo este panorama, las redes sociales constituyen un entorno privilegiado para el
estudio del Electronic Word of Mouth (eWOM). Sus funcionalidades interactivas
aceleran la socializacion entre usuarios y permiten que las experiencias de consumo
se difundan con rapidez y alcance exponencial, lo que multiplica la influencia de estos
mensajes sobre las decisiones de compra en comparacion con los medios
tradicionales (Levy y Guvili, 2015; Sohaib et al., 2018; Chong et al., 2018; Book y
Tanford, 2019; Pangarkar et al., 2023).

La literatura académica ha abordado el eWOM en redes sociales desde dos
perspectivas complementarias. Por un lado, la perspectiva del emisor que se enfoca
en las motivaciones y comportamientos que impulsan a los consumidores a compartir
sus opiniones y experiencias en linea (Aguirre et al., 2021; Delre y Luffarelli, 2023;
Llorens-Marin et al., 2023; Liu et al., 2024). Y, por otro, la perspectiva del receptor que
examina los factores que influyen en la consulta, interpretacion y adopcion de las
resefias, asi como su impacto en la conducta del consumidor (Doneddu, 2018;
Rahman y Mannan, 2018; Kanje et al., 2020; Ngarmwongnoi et al., 2020; Moliner-
Velazquez et al., 2022; Le y Ryu, 2023).

Esta Tesis se enmarca en la perspectiva del receptor, centrando su analisis en las
consultas que los consumidores realizan en redes sociales y en los factores que
influyen en el uso del eWOM como fuente de informacidn en el proceso de decision
de compra. Desde esta Optica, la literatura destaca tres variables que anteceden a la
adopcion del eWOM: en primer lugar, la influencia social ejercida por el entorno, que
establece normas y expectativas de conducta (Kwahk y Kim, 2017; Tien et al., 2019);
en segundo término, la credibilidad percibida del eWOM, que incluye la credibilidad de
la fuente y del contenido (Hsu, 2022); y, por ultimo, el compromiso con el eWOM,



entendido como el grado de atencion, interés y participacion que el receptor dedica a
las recomendaciones en linea (Yusuf et al., 2018; Kanje et al., 2020). Asimismo,
estudios recientes destacan el rol moderador de caracteristicas individuales como el
género y los rasgos de personalidad, que pueden amplificar o atenuar el efecto del
eWOM (Haro-Sosa et al., 2024; Kordzadeh y Bozan, 2024). No obstante, el analisis
del comportamiento del receptor aun presenta vacios relevantes, especialmente en lo

que respecta a la comprension integrada de estos factores.

A pesar de la riqueza de este campo de estudio y del potencial que ofrecen las redes
sociales para observar la interaccion entre multiples variables, los estudios que las
analizan de forma conjunta y en modelos explicativos integrales siguen siendo
escasos (Ananda et al., 2019; Dzreke y Dzreke, 2025). Esta carencia se acentua por
la rapida evolucion de las plataformas, donde surgen continuamente nuevas formas
de participacion que reconfiguran las dinamicas del eWOM y exigen marcos teodricos
actualizados (Haro-Sosa et al., 2024; Ghorbanzadeh et al., 2025).

Dentro de este panorama, el sector de la cosmética representa un campo de
aplicacion especialmente relevante para estudiar el eWOM desde la perspectiva del
receptor. Se trata de una industria altamente visual, emocional y centrada en la
experiencia personal del consumidor, lo que la convierte en terreno fértil para la
circulacién de recomendaciones y resefias en redes sociales (Mohamed y Gadiman,
2024). A nivel global, el mercado de belleza y cuidado personal se estima en mas de
seiscientos setenta y siete mil millones de dolares para 2025 (Mordor Intelligence,
2024), mientras que en Ecuador se reporta un crecimiento anual del 10 %, con
ingresos que superan los mil cien millones de dolares (Altamirano y Vallejo, 2024).

Uno de los principales impulsores de la expansion del eWOM en el sector cosmético
es la tendencia del self-care o autocuidado, ampliamente difundida en plataformas
como Instagram y TikTok, donde el contenido generado por los propios usuarios
incentiva tanto la emisiébn como la consulta de recomendaciones (Kenalemang-Palm
y Eriksson, 2023). Se ha demostrado que estas practicas de eWOM no solo fomentan
actitudes favorables hacia las marcas cosméticas, sino que también incrementan la
intencidn de compra (Mainardes et al., 2023), influyen en la decisién de visitar sitios
web especializados (Yan et al., 2016; Chen et al., 2016), y pueden incluso moderar la
relacion entre normas personales y comportamientos de consumo (Jaini et al., 2020).



No obstante, pese a la relevancia creciente del fendmeno, las investigaciones
empiricas sobre eWOM en el sector cosmético presentan una clara concentraciéon
geografica en contextos asiaticos, europeos o norteamericanos, lo que deja
importantes vacios de conocimiento en regiones como América Latina (Madan et al.,
2018; Mohamed y Gadiman, 2024; Ghorbanzadeh et al., 2025). En particular, el caso
de Ecuador, con una penetracion digital en expansion y una intensa actividad en redes
sociales, ha sido escasamente explorado, tanto desde el punto de vista del
comportamiento del consumidor como en lo que respecta a las dinamicas
socioculturales que configuran la credibilidad, el compromiso y la adopcion del eWOM
(Kemp, 2024; Navarro, 2025). Este vacio resulta especialmente relevante si se
considera que las practicas de consumo en el ambito cosmético estan profundamente
influidas por factores contextuales y de género (Abubakar et al., 2016; CEPAL, 2021),
lo cual subraya la necesidad de desarrollar investigaciones que amplien el alcance
geografico y cultural de los modelos teodricos vigentes.

1.2. Contextualizacién del problema de investigacion

La principal motivacion para el desarrollo de esta Tesis Doctoral es contribuir a llenar
una serie de vacios detectados en la literatura sobre los antecedentes y efectos de las
consultas de eWOM en el consumidor. A pesar del creciente reconocimiento del
eWOM como un factor decisivo en la toma de decisiones de compra, la investigacion
en este ambito aun presenta importantes limitaciones, especialmente en sectores
donde la percepcidn, el simbolismo y la experiencia emocional del producto juegan un

papel central, como la industria cosmética (Madan et al., 2018; Hsu, 2022).

El primer vacio identificado en la literatura radica en el limitado desarrollo de
investigaciones centradas en la perspectiva del receptor del eWOM. La mayoria de
los estudios han priorizado el analisis desde la perspectiva del emisor (Delre y
Luffarelli, 2023; Liu et al., 2024), relegando a un segundo plano la experiencia del
receptor. Son escasos los trabajos que examinan de manera integral los factores que
influyen en la adopcion del eWOM (Hsu et al., 2016; Kwahk y Kim, 2017; Yusuf et al.,
2018). La investigacion de esta Tesis Doctoral aborda dicha brecha mediante un
modelo centrado en la perspectiva del receptor, integrando variables clave como la
influencia social, credibilidad percibida y el compromiso con el eWOM, y aportando

evidencia empirica en un contexto poco explorado.



El segundo vacio identificado es de caracter teodrico-conceptual. Si bien la literatura
ha documentado variables individuales que influyen en el uso del eWOM, como la
influencia social, la credibilidad percibida del eWOM o el compromiso con el eWOM
(Hsu et al., 2016; Kwahk y Kim, 2017; Yusuf et al., 2018), estos factores tienden a ser
analizados de manera aislada. No se han encontrado estudios que integran dichas
variables en modelos explicativos conjuntos que permitan comprender su interaccion
en la conducta del consumidor digital (Ananda et al., 2019; Dzreke y Dzreke, 2025).
La presente investigacion busca superar esta fragmentacion mediante una propuesta

integradora basada en marcos te6ricos complementarios.

El tercer vacio esta vinculado al sector cosmético, uno de los mas propicios para el
estudio del eWOM debido a su fuerte componente visual, simbdlico y afectivo. Sin
embargo, son escasos los estudios que analicen el comportamiento del consumidor
ante el eWOM dentro de este sector de manera especifica, y menos aun los que lo
hacen considerando diferencias por género, a pesar de que este factor es altamente
relevante en la industria cosmética (Jaini et al., 2020; Mainardes et al., 2023). Este
estudio busca cubrir esa laguna, examinando el rol moderador del género y la

interaccion con las variables seleccionadas.

El cuarto vacio tiene un caracter geografico y -cultural. Existe una clara
subrepresentacion de estudios aplicados a contextos latinoamericanos y, en particular,
al mercado ecuatoriano. Si bien el uso de redes sociales en América Latina ha crecido
de forma exponencial, la mayoria de la produccion cientifica sobre eWOM se
concentra en Asia, Norteamérica y Europa. Esta falta de evidencia empirica localizada
impide comprender cdmo inciden variables culturales, econémicas y sociales en el
uso del eWOM en mercados emergentes, lo que limita la aplicabilidad de los modelos
desarrollados en otros contextos (Sohaib et al., 2018; Dedeoglu, 2019; Haro-Sosa et
al., 2024).

A partir de estos vacios, esta Tesis Doctoral se propone abordar el fendbmeno del
eWOM desde una perspectiva integradora, mediante el analisis conjunto de la
influencia social, el compromiso del consumidor con el eWOM, la credibilidad percibida
del eWOM, vy la intencion de compra, todo ello en el marco del sector cosmético
ecuatoriano. El disefio conceptual se apoya en tres enfoques tedricos: el Modelo de
Aceptacion de Informacion (Information Acceptance Model-IAM) de Erkan y Evans
(2016), que permite comprender cdmo se procesa la informacién digital; la Teoria del
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Proceso Dual de Deutsch y Gerard (1955), que explica las rutas de procesamiento en
funcion del nivel de implicacion; y el Modelo del Compromiso del Cliente con la Marca
(Customer Brand Engagement Model) de Hollebeek (2011), que ofrece una vision

tridimensional (cognitiva, emocional y conductual) del compromiso del consumidor.

Esta investigacion contribuye a la literatura en varios sentidos. En primer lugar, ofrecer
una perspectiva contextualizada sobre el uso del eWOM en un mercado
latinoamericano escasamente explorado. En segundo lugar, se enfoca en un sector
cosmeético donde las diferencias de género son clave para entender las decisiones de
consumo. Finalmente, esta Tesis aporta evidencia empirica reciente sobre variables
altamente relevantes, en un entorno especialmente fértii como lo son las redes
sociales. En este sentido, el estudio responde a los actuales llamados de la literatura
que subrayan la necesidad de integrar el contexto cultural en el analisis del
comportamiento digital (Haro-Sosa et al., 2024; Kordzadeh y Bozan, 2024).

Estas implicaciones ofrecen un marco explicativo aplicable tanto a la practica del
marketing digital como al avance del conocimiento tedrico sobre eWOM. Los hallazgos
derivados de este trabajo tienen el potencial de orientar a marcas, instituciones y
profesionales hacia una comprension mas precisa de las motivaciones, barreras y

mecanismos que inciden en el uso del eWOM por parte de los consumidores.
1.3. Objetivos de la Tesis Doctoral

A partir de lo expuesto anteriormente se plantea como objetivo principal de la Tesis

Doctoral el siguiente:

Examinar la conducta de eWOM en redes sociales desde la perspectiva del
receptor, especificamente de los consumidores de productos cosméticos,
investigando el papel del componente social y ofras variables antecedentes
como el compromiso con el eWOM y su credibilidad percibida. Ademas, analizar
el papel del género en estas interacciones con el fin de comprender mejor las

diferencias en las relaciones entre los diferentes segmentos de estudio.

De este objetivo principal se derivan varios objetivos especificos (véase Tabla 1), los
cuales se abordaron a través de un estudio empirico centrado en el sector de la
cosmética en Ecuador. El analisis de los resultados de este estudio se difundio a través
de tres trabajos cientificos publicados que respaldan y enriquecen los hallazgos de

esta Tesis Doctoral.



Tabla 1. Objetivos especificos.

N° Objetivos especificos

1 | Analizar el impacto de la influencia social en la credibilidad percibida del eWWOM.

2 | Analizar como la influencia social afecta al compromiso con el eWOM.

3 | Evaluar la influencia de la credibilidad percibida del eWOM en la adopcion del eWOM.

4 | Examinar el efecto de la adopcién del eWOM en la intencién de compra del consumidor.

5 | Explorar la relacién entre el compromiso con el eWOM vy la adopcion de eWOM.

6 Evaluar el efecto moderador del género en la cadena de relaciones: influencia
social—credibilidad percibida del eWOM y compromiso con el eWOM-—adopcion del eWWOM.

1.4. Estructura

La Figura 1 muestra un diagrama detallado sobre las variables estudiadas, las

relaciones entre ellas y los trabajos publicados que fundamentan el contenido de esta
Tesis Doctoral.

Figura 1. Estructura de la Tesis Doctoral: modelo, relaciones y estudios realizados.
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Esta Tesis Doctoral se estructura en tres secciones principales, conforme a lo
establecido en el Reglamento de Estudios de Doctorado de la Universitat de Valencia
para las Tesis por compendio de publicaciones”.

La primera seccion presenta una sintesis general del trabajo de investigacion. En ella
se contextualiza el problema de estudio, se exponen los objetivos generales y
especificos, se justifica la linea de investigacion abordada, y se desarrolla el marco
conceptual y tedrico que sustenta el modelo propuesto. Esta seccion incluye, ademas,
una descripcidon detallada de la metodologia empleada y los principales resultados
obtenidos.

La segunda seccion recoge los trabajos cientificos que forman parte del compendio
de esta Tesis. Cada articulo publicado incluye la referencia completa, su indice de
impacto o indexacion. Los trabajos son los siguientes:

e A1. Mendoza-Moreira, M. y Moliner-Velazquez, B. (2022). Efectos de las
consultas boca a boca en redes sociales en la compra de cosméticos en
Ecuador. Estudios Gerenciales. Journal of Management and Economics for
Iberoameérica, 38(164), 358-369.
https://doi.org/10.18046/j.estger.2022.164.5241

e A2. Mendoza-Moreira, M., Moliner-Velazquez, B., Berenguer-Contri, G. y Gil-

Saura, |. (2025). The influence of electronic word of mouth on cosmetics
purchasing: the role of the social component and engagement. International
Journal of Pharmaceutical and Healthcare Marketing, 19(2), 209-227.
https://doi.org/10.1108/IJPHM-01-2024-0004

e A3. Mendoza-Moreira, M., Moliner-Velazquez, B., Berenguer-Contri, G. y Gil-
Saura, |. (2025). Antecedents of Electronic Word of Mouth (eWOM) Adoption in
the Purchase of Cosmetics in Ecuador: Does Gender Moderate Relationships?

Journal of Theoretical and Applied Electronic Commerce Research, 20, 88.
https://doi.org/10.3390/jtaer20020088

" Reglamento sobre depdsito, evaluacion y defensa de la tesis doctoral de la Universitat de Valéncia (ACGUV 75/2024-3218), art.
8 c): La tesis incluira las siguientes partes: 1. Una seccion inicial de sintesis de una extensién minima de 5.000 palabras, donde
se presente un resumen global y se justifique la unidad tematica de los articulos presentados. Esta seccion tiene que describir el
marco tedrico en el que se inscribe el tema de la tesis, la metodologia empleada, los objetivos planteados y los principales
resultados obtenidos en las publicaciones. 2. Una seccion con los articulos publicados o aceptados bajo el titulo “Trabajos
publicados o aceptados”. Se incluira la version integra publicada o aceptada de cada contribucién, donde figure claramente el
nombre y la filiacion de todos los coautores de los trabajos, asi como la referencia completa de la revista en que los trabajos han
sido publicados o admitidos a publicacion. En este ultimo caso, hay que aportar un documento que justifique la aceptacion del
trabajo y la referencia completa de la revista a la cual se ha enviado. 3. Una seccion o secciones con la discusion de los resultados
obtenidos y las conclusiones generales. Si la tesis contiene resultados no incluidos en los trabajos publicados, estos se integraran
en la seccion de sintesis o de discusion y conclusiones, y en ningun caso en forma de articulo.
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Finalmente, la tercera seccion presenta las conclusiones generales de la Tesis
Doctoral, destacando las implicaciones teoricas y practicas del estudio, especialmente
en relacion con la integracion del eWOM como un componente estratégico del
marketing digital.

2. MARCO CONCEPTUAL E HIPOTESIS DE INVESTIGACION

En este epigrafe se expone el marco conceptual que sustenta la Tesis Doctoral,
integrando los enfoques principales sobre eWOM en redes sociales. A partir de la
deteccidon de lagunas en la literatura y en funcion de los objetivos establecidos en el
capitulo anterior, se formulan las hipotesis de investigacion que orientan el disefio de
los modelos propuestos. Finalmente, se describe la metodologia empleada para
contrastar dichas hipoétesis y validar los constructos clave.

2.1. Principales constructos en el estudio de las consultas de eWOM
2.1.1. La conducta eWOM en redes sociales

El estudio sobre la conducta de las resefias en linea gana relevancia a partir de la
primera década del siglo XXI gracias a la consolidacion de las tecnologias de la
informacion y la comunicacion (Senecal y Nantel, 2004). Este desarrollo impulso la
evolucion del concepto tradicional de Word of Mouth hacia el eWOM (Electronic Word
of Mouth), definido como "cualquier opinidon positiva o negativa expresada por
consumidores actuales, potenciales o pasados sobre un producto o una empresa, que
sea accesible a una multitud de personas y organizaciones a través de Internet"
(Hennig-Thurau y Gwinner, 2004, p. 39). Posteriormente, con el auge de las redes
sociales, las investigaciones comenzaron a centrarse en el comportamiento
relacionado con las resefas en linea de los usuarios de estas plataformas (Kim et al.,
2011; Fang, 2014; Ananda et al., 2019).

La naturaleza de las redes sociales potencia el comportamiento de eWOM en los
consumidores, ya que los mensajes pueden trascender barreras geograficas y
temporales (Kim et al., 2011). Ademas, facilitan la comunicacién bidireccional (Yusuf
et al., 2018) y ofrecen una variedad de formatos de interaccion que promueven una
mayor participacion con el contenido generado (Ananda et al., 2019). En este
contexto, las redes sociales se han consolidado como plataformas optimas para

compartir y buscar experiencias sobre productos o servicios, convirtiéndose en una



fuente clave de informacion para los consumidores (Yusuf et al., 2018; Tang et al.,
2023).

Se han identificado tres comportamientos asociados al eWOM en redes sociales:
busqueda, entrega y transmision (Kanje et al., 2020). La conducta de busqueda esta
relacionada con la perspectiva del receptor. Segun la literatura, esta busqueda se
debe principalmente a la necesidad de los usuarios de reducir el riesgo asociado con
la compra (Kim et al., 2011) y a la influencia de los grupos de referencia del individuo
(Hsieh y Tseng, 2018). Por otro lado, las conductas de entrega y transmision estan
vinculadas con la perspectiva del emisor. Sin embargo, algunos autores destacan que
la conducta de transmision también puede presentarse durante el proceso de
aceptacion del mensaje como expresion de la dimension conductual del compromiso
con el eWOM (Ananda et al., 2019; Kulikovskaja et al., 2023).

2.1.2. La influencia social en la conducta eWOM

La influencia social es un constructo ampliamente estudiado en el ambito del
comportamiento del consumidor, ya que muchas actitudes de los individuos
incorporan, en mayor o menor medida, dimensiones derivadas de las demandas del
entorno social (Kwahk y Kim, 2017; Indrawati et al., 2023). Aunque existen diversas
teorias que buscan explicar este fendbmeno, la teoria del Proceso Dual de Deutsch y
Gerard (1955) es la mas empleada para analizar la influencia social en el contexto del
eWOM (Filieri, 2015; Hsieh y Tseng, 2018). Esta teoria distingue dos tipos de
influencia: la influencia normativa, relacionada con la busqueda de aprobacion social
y el deseo de pertenencia (Hsieh y Tseng, 2018), y la influencia informativa, vinculada
con la aceptacién de la informacién proporcionada por otros como reflejo de la realidad
(Book y Tanford, 2019).

Por un lado, la influencia social normativa sugiere que los individuos regulan su
comportamiento en funcién de su deseo de identificacion, realizacion y aprobacion del
grupo social con el que interactuan (Hsu et al., 2016; Hsu, 2022). En el contexto de
las redes sociales, estos grupos referenciales tienden a ser mas amplios y visibles
debido a la exposicion constante de simbolos e intereses identificativos. Esto permite
al consumidor acceder a las preferencias y experiencias de consumo de estos grupos,
estableciendo asi criterios y juicios sobre como deberia ser su propio comportamiento
de consumo (Hsieh y Tseng, 2018; Kumar y Pandey, 2023).

10



Por otro lado, la influencia social informativa sugiere que la observacion del
comportamiento de otros es la base del aprendizaje, ya que permite a los individuos
construir sus propias representaciones de la realidad (Hu et al., 2019). Mediante esta
observacion, los consumidores obtienen informacidn valiosa sobre las experiencias y
expectativas de consumo de los demas, lo que les facilita tomar decisiones mas
informadas y ajustar sus acciones segun el contexto, reduciendo asi el riesgo de
compra (Kim et al., 2011). En el entorno de las redes sociales los usuarios tienen
acceso a un volumen considerable de contenido y resefias sobre las experiencias de
compra de otros consumidores, lo cual intensifica este comportamiento (Ananda et al.,
2019; Liu et al., 2024).

2.1.3. El compromiso del consumidor con el eWOM

A pesar de que el concepto de compromiso tiene sus raices en el marketing de
relaciones y en la légica del servicio, la literatura que explora este constructo es
relativamente reciente (Islam y Rahman, 2016). El compromiso se caracteriza por ser
un concepto multidimensional que abarca dimensiones cognitivas, emocionales y
conductuales en las interacciones de los individuos (Hollebeek, 2011). Estas
dimensiones reflejan como los consumidores interactuan con una marca o servicio,
destacando asi la complejidad del compromiso como un factor esencial en la
construccion de relaciones solidas y duraderas con los clientes (Hollebeek, 2014).

En el contexto del eWOM, el compromiso se define como la voluntad de solicitar o
compartir informacién con otros clientes (Yusuf et al., 2018), abarcando las dos
principales corrientes de estudio del eWOM: la recepcion y el envio de resefias (Kanje
et al., 2020). Ademas, la interactividad de las redes sociales resalta de manera mas
evidente la triple dimensionalidad del compromiso con el eWOM. La literatura asocia
la dimensidn cognitiva del eWOM con las acciones de busqueda de resefas, ya que
esta dimension implica el procesamiento del mensaje en funcion de su utilidad
percibida y la experiencia transmitida por el consumidor (Karjaluoto et al., 2008). Por
otro lado, la dimension emocional se vincula con acciones como dar "like" o guardar
contenido, ya que se enfoca en la respuesta afectiva del consumidor (Ananda et al.,
2019; Kanje et al., 2020). Finalmente, la dimension conductual se relaciona con
acciones como comentar o compartir una resefa, las cuales reflejan el esfuerzo

dedicado a interactuar con el eWOM recibido (Gvili y Levy, 2018).
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2.1.4. La credibilidad percibida del e WOM

La credibilidad percibida del eWOM se define como el grado en que los consumidores
consideran que las opiniones, resefas o0 recomendaciones compartidas en
plataformas digitales son veraces, objetivas y confiables (Levy y Gvili, 2015). Esta
percepcion desempefia un papel fundamental en la decision de aceptar o rechazar la
informacion recibida, especialmente en contextos donde el consumidor no tiene

experiencia previa con el producto o servicio evaluado (Boldureanu et al., 2025).

La literatura identifica dos dimensiones clave que configuran esta percepcion: la
credibilidad de la fuente, entendida como la confianza depositada en el emisor del
mensaje, basada en su experiencia, conocimiento o similitud con el receptor; y la
credibilidad del contenido, que se refiere a la calidad de la informacion transmitida,
evaluada en funcidn de su coherencia, precision, claridad y relevancia (Ismagilova et
al., 2021; Liu et al., 2024).

Ambas dimensiones actuan de forma complementaria y su peso relativo puede variar
segun el contexto, el tipo de producto o la implicacion del consumidor. Por tanto,
comprender como los usuarios evaluan la credibilidad del eWOM resulta esencial para
explicar su influencia en el comportamiento de compra, especialmente en sectores
donde las decisiones estan fuertemente mediadas por percepciones sociales y

simbdlicas, como el de la cosmética.
2.1.5. La adopcion del eWOM

La adopcion del eWOM se entiende como el proceso mediante el cual el consumidor
evalua, interioriza y acepta un mensaje recibido a través de plataformas digitales, el
cual puede desencadenar una accidn concreta, como una intencion de compra o una
recomendacion adicional (Rahman y Mannan, 2018). Este comportamiento implica un
proceso complejo que abarca la asimilacion, interpretacion, valoracion y posible
respuesta frente a la informacién recibida (Hsu et al., 2016; Ngarmwongnoi et al.,
2020; Indrawati et al., 2023; Le y Ryu, 2023).

Para explicar este fendmeno, numerosos estudios se apoyan en el IACM propuesto
por Erkan y Evans (2016), especialmente adecuado para el analisis del
comportamiento del consumidor en redes sociales. Este modelo, que amplia los
planteamientos del Modelo de Adopcion de Informacién (Information Adoption Model-
IAM) de Sussman y Siegal (2003), identifica cuatro factores clave que influyen en la
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adopcion del eWOM: la calidad del mensaje, la credibilidad de la fuente, la utilidad

percibida de la informacion y la actitud del consumidor hacia dicha informacion.

El IACM se construye sobre varias teorias previas, o que le otorga una sdlida base
interdisciplinar. Por un lado, el IAM y el Modelo de Probabilidad de Elaboracion
(Elaboration Likelihood Model-ELM) (Petty y Cacioppo, 1986) explican como el
consumidor procesa el mensaje a través de dos rutas cognitivas: la ruta central, que
implica una evaluacion profunda de la informacion cuando el nivel de implicacion es
alto; y la ruta periférica, donde el procesamiento es mas superficial y se basa en
sefiales como la reputacion del emisor o el disefio del mensaje. Estas rutas permiten

entender como se evaluan atributos como la calidad o la credibilidad del mensaje.

Por otro lado, la actitud hacia la informacion se apoya en el Modelo de Aceptacién de
Tecnologia (Technology Acceptance Model-TAM) de Davis (1989) y en la Teoria de la
Accion Razonada (Theory of Reasoned Action-TRA) de Fishbein y Ajzen (1975). Estos
modelos postulan que la actitud del usuario hacia una tecnologia 0 mensaje esta
determinada por la utilidad percibida del mismo y por creencias previas que influyen
en su aceptacion. En contextos digitales, donde la comunicacion es bidireccional y el
usuario también actua como creador de contenido, esta dimension cobra especial

relevancia (Zhou et al., 2021).

La eleccion del IACM como marco explicativo en esta Tesis Doctoral responde a su
capacidad para capturar tanto elementos cognitivos y evaluativos (como la utilidad
percibida y la calidad del mensaje), como factores actitudinales y sociales, que
resultan especialmente significativos en entornos con alta carga emocional, como
ocurre en las redes sociales (Erkan y Evans, 2016). A diferencia del IAM, que se centra
en una evaluacidon mas racional del contenido, el IACM incorpora la influencia del
contexto digital y de las interacciones sociales entre usuarios, lo que lo convierte en
un enfoque tedricamente mas completo y aplicable al estudio del eWOM en el sector

cosmeético (Ngarmwongnoi et al., 2020; Verma et al., 2023).

Asimismo, las funcionalidades propias de las redes sociales, como los algoritmos de
recomendacion, etiquetas, comentarios y mecanismos de validacidn social facilitan la
exposicion, busqueda e interaccion con mensajes de eWOM (Ananda et al., 2019).

Esto aumenta la probabilidad de que el consumidor perciba la informacion como util y
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relevante, y, por tanto, la adopte en su proceso de decisiébn de compra (Verma y
Dewani, 2020).

En esta linea, la adopcion del eWOM debe ser comprendida como un fendmeno
multidimensional, donde confluyen las caracteristicas del mensaje, la credibilidad de
la fuente, la percepcidn de utilidad, la actitud del receptor y el contexto interactivo en

el que ocurre la comunicacion (Rahman y Mannan, 2018; Hsu, 2022; Le y Ryu, 2023).
2.1.6. La intencion de compra

Por ultimo, la intenciéon de compra se refiere al nivel de disposicion del consumidor
para adquirir un producto o servicio en un futuro cercano (Dabholkar y Sheng, 2012).
Este constructo se ha consolidado como uno de los indicadores mas utilizados para
predecir la conducta de compra efectiva, ya que refleja la probabilidad percibida de
que un individuo tome accion tras haber evaluado distintos estimulos de marketing
(Hsu, 2022). La intencién de compra suele estar influida por factores tanto internos
(como actitudes, emociones o valores) como externos (como recomendaciones,
contexto social o reputacion de marca), y se considera una variable dependiente clave

en modelos de comportamiento del consumidor (Siddiqui et al., 2021).

En el contexto del entorno digital y, en particular, del eWOM, la intencion de compra
adquiere una relevancia creciente. Diversos estudios han evidenciado que el
contenido generado por otros usuarios en redes sociales puede ejercer un efecto
directo y significativo sobre la disposicion del consumidor a concretar una compra
(Leong, Loi y Woon, 2022; Indrawati et al., 2023). Este efecto suele producirse como
resultado de un proceso de internalizacion del mensaje, en el cual el receptor evalua

la utilidad, veracidad y congruencia del contenido con sus necesidades y creencias.

Ademas, la literatura ha sefialado que variables como la credibilidad del eWOM, la
influencia social percibida o el grado de compromiso con el contenido son
antecedentes relevantes de la intencion de compra en contextos digitales (Erkan y
Evans, 2016; Hussain et al.,, 2022). En particular, en sectores de alta implicacion
simbolica como el cosmético, donde las decisiones estan estrechamente vinculadas a
la imagen personal y las emociones, el impacto del eWOM sobre la intencion de

compra es especialmente marcado.
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2.2. Relacion entre las variables relacionadas con las consultas de eWOM
2.2.1. Efecto de la influencia social en la credibilidad percibida del e WOM

El fendmeno de la influencia social en el marketing ha sido estudiado desde la década
de 1950 con el estudio de Leibenstein (Leibenstein, 1950) donde se expuso el
concepto "efecto rebano" para describir como las decisiones de consumo de las
personas tienden a estar condicionadas por las acciones y comportamientos de otros.
Sin embargo, en la era digital, las redes sociales han visibilizado aun mas este
fenobmeno al facilitar la creacibn de comunidades de intereses compartidos
(Rossmann et al., 2016), donde los valores y normas comunes se consolidan
rapidamente y los comportamientos colectivos se hacen mas visibles y accesibles
(Hsu et al., 2016).

Desde la perspectiva del eWOM, la literatura destaca cémo las dos dimensiones de la
influencia social se reflejan en el comportamiento del usuario en redes sociales
(Cheung et al., 2014; Tien et al., 2019). Por un lado, la influencia social normativa lleva
a los individuos a aceptar y compartir opiniones cuando éstas son aprobadas por su
grupo. Por ejemplo, los consumidores tienden a adquirir productos o servicios que son
considerados tendencia dentro de su circulo social (Kim y Srivastava, 2007). Ademas,
este comportamiento influye también en la actitud del consumidor hacia el emisor del
mensaje, dando mayor importancia a aquellos emisores que son mas compatibles con

las expectativas del entorno.

Por otro lado, la influencia social informativa lleva a los individuos a considerar las
experiencias de consumo de otros como fuentes confiables, buscando informacién
que optimice la toma de decisiones y reduzca el esfuerzo y el riesgo asociado a la
compra (Kim et al., 2011). En este contexto, factores como la reputacion de la fuente,
la coherencia del mensaje con las experiencias previas del consumidor y el respaldo
recibido por la recomendacion son determinantes claves para que el consumidor elija

un mensaje sobre otro (Siddiqui et al., 2021).

A partir de este marco teorico, y con el objetivo de responder al objetivo especifico 1
de esta Tesis: “Analizar el impacto de la influencia social en la credibilidad percibida
del eWOM’, se formulo la siguiente hipotesis, contrastada en el Articulo 1:

e H1. La influencia social normativa afecta positivamente la credibilidad percibida
del eWOM.
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Asimismo, en coherencia con este mismo objetivo, se plante6 la siguiente hipotesis
que fue evaluada en el Articulo 1 y replicada posteriormente en el Articulo 3,
reforzando la validez externa del modelo propuesto:

e H2. La influencia social informativa afecta positivamente la credibilidad
percibida del e WOM.

2.2.2. Efecto de la influencia social en el compromiso con el e WOM

La literatura sugiere que la participacion de los usuarios en redes sociales mediante
el eWOM esta estrechamente relacionada con diferentes dimensiones del
compromiso (Hollebeek et al., 2014). Las plataformas digitales amplian las acciones
vinculadas a este concepto, y no se limitan solo a la consulta de eWOM, sino que
permiten actividades adicionales como reaccionar, guardar o comentar sobre un
mensaje recibido (Ananda et al., 2019). Por ejemplo, la busqueda de informacion esta
relacionada con la dimension cognitiva del compromiso, ya que los consumidores no
solo exploran y analizan el contenido de la resefia, sino también la experiencia que

transmite el emisor (Kanje et al., 2020).

Estudios respaldan la interrelacion entre las dimensiones cognitiva y emocional del
eWOM, destacando que los procesos mentales influyen en las respuestas
emocionales y viceversa, lo que impacta en el nivel de compromiso del individuo
(Schaufeli et al., 2002). Analizar ambas dimensiones conjuntamente resulta
particularmente enriquecedor, ya que cuando los consumidores perciben la
informacion como confiable y util, aumenta la probabilidad de desarrollar un vinculo

emocional hacia la fuente o el contenido (Kim et al., 2008; Filieri, 2015).

En esta investigacion, las dimensiones cognitiva y emocional del compromiso se han
agrupado en una unica dimension denominada compromiso cognitivo-emocional,
tanto por fundamentos conceptuales como por evidencia empirica. Desde una
perspectiva tedrica, existe consenso en que la evaluacion racional del mensaje
(cognicién) y la afinidad emocional que este genera (emocion) suelen actuar de
manera integrada en la interaccion del consumidor con el contenido generado por
otros usuarios (Gvili y Levy, 2018; Kanje et al., 2020). A nivel metodoldgico, los analisis
estadisticos realizados mostraron una fuerte correlacion entre ambas dimensiones, y
los resultados de las pruebas de validez discriminante (Fornell-Larcker y HTMT) no
justificaban su tratamiento como constructos independientes. Esta decision, expuesta
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y argumentada en el Articulo 2, se alinea con investigaciones previas que han
adoptado un enfoque similar, como Bowden (2009), Harrigan et al. (2018) y Claffey y
Brady (2019), quienes destacan la solidez de esta combinacion para capturar el
vinculo integral del consumidor con el eWOM.

La accion de comentar o compartir esta asociada con la dimension conductual del
compromiso, ya que implica el tiempo y esfuerzo que el usuario invierte en estas
actividades (Ananda et al., 2019). Los estudios también muestran que aquellos mas
susceptibles a la influencia informativa son mas activos en la busqueda de resefias
(Chen et al., 2016; Kanje et al., 2020). Las normas grupales juegan un papel clave en
este proceso, generando un sentido de pertenencia. De hecho, muchas de las
acciones que reflejan el nivel de compromiso con el eWOM se desarrollan en funcion
de las normas y el aprendizaje adquirido de otros consumidores. Los usuarios mas
influenciados por las dimensiones normativa e informativa tienden a ser mas activos
en la busqueda de eWOM y a generar vinculos mas profundos con el mensaje recibido
(Kanje et al., 2020).

En este sentido, se plantea que el segmento femenino es especialmente sensible a la
influencia social, lo que se traduce en mayores niveles de compromiso cognitivo-
emocional y conductual con el eWOM (Kudeshia et al., 2015; Ananda et al., 2019).
Diversos estudios muestran que las mujeres no solo participan mas activamente en
redes sociales, sino que también presentan una mayor propension a generar y
responder emocionalmente ante contenidos relacionados con experiencias de

consumo (Pompurova y Filieri, 2025).

En sectores como el cosmético, caracterizado por su fuerte carga simbdlica, sensorial
y emocional, esta sensibilidad se intensifica, ya que los procesos de evaluacion y
recomendacion suelen estar mediados por dinamicas de pertenencia social y
validacién entre pares. Por ello, se considera pertinente focalizar el analisis en este
segmento, para comprender con mayor precision como la influencia social incide en

su nivel de compromiso con el eWOM.

Con este enfoque, y para lograr el objetivo especifico 2 de la Tesis: “Analizar como la
influencia social afecta al compromiso con el eWOM’, en el Articulo 2 se formularon

las siguientes hipdtesis:
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e H3. La influencia normativa influye positivamente en el compromiso cognitivo-
emocional con el eWOM en el segmento de mujeres.

e HA4. La influencia normativa influye positivamente en el compromiso conductual
con el eWOM en el segmento de mujeres.

e HS. La influencia informativa influye positivamente en el compromiso cognitivo-
emocional con el eWOM en el segmento de mujeres.

e H6. La influencia informativa influye positivamente en el compromiso

conductual con el eWOM en el segmento de mujeres.

Complementariamente, se decidié analizar el compromiso como un constructo
general, sin desagregar sus dimensiones, con el proposito de capturar el efecto
agregado de la influencia social en el modelo de relaciones encadenadas.

Asimismo, se priorizé la influencia normativa, dado que esta dimension se asocia mas
directamente con manifestaciones visibles de compromiso, como compartir,
reaccionar o involucrarse emocionalmente con el contenido generado por otros
usuarios (Cheung y Lee, 2012; Kanje et al., 2020; Zhang et al., 2024).

Con este enfoque, y para reforzar el objetivo especifico 2 de la Tesis: “Analizar como
la influencia social afecta al compromiso con el eWOM’, en el Articulo 3 se formulé la
siguiente hipotesis:

e H7. La influencia normativa afecta positivamente el compromiso con el eWOM
2.2.3. Efecto de la credibilidad percibida en la adopcion del eWOM

Por otro lado, el IACM también resalta la importancia de la credibilidad percibida como
un factor determinante en la aceptacion de un mensaje (Erkan y Evans, 2016). Este
aspecto no solo influye en la disposicion del receptor para aceptar la informacién, sino
también en la confianza que genera hacia la fuente emisora. Cuanto mayor es la
percepcion de credibilidad, mas probable es que el receptor considere la informacién
como precisa y confiable, lo que facilita tanto la adopcién de la recomendacién como

la toma de decisiones basadas en dicha informacion (Cheung et al., 2012).

La credibilidad percibida en este contexto funciona como un canalizador clave entre
la fuente del mensaje y el comportamiento del consumidor, influyendo directamente
en su nivel de compromiso con el contenido y, en ultima instancia, en sus decisiones

de compra (Hsu et al., 2016).
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Con esta base tedrica, y con el fin de alcanzar el objetivo especifico 3 de esta Tesis:
“Evaluar la influencia de la credibilidad percibida del eWOM en la adopcion del
eWOM’, se propuso la siguiente hipotesis, formulada en el Articulo 1 y retomada en el

Articulo 3 como parte de un modelo mas amplio:

e H8. La credibilidad percibida del eWOM afecta positivamente la adopcion del
eWOM.

2.2.4. Efecto de la adopcion del eWOM en la intencion de compra

Por su parte, la literatura coincide en que la adopcién del eWOM actua como un
antecedente clave de la intencion de compra, al reducir la incertidumbre, aumentar la
percepcion de seguridad y facilitar la toma de decisiones en contextos de alto
involucramiento, como es el caso de los productos cosméticos (Leong et al., 2022;
Indrawati et al., 2023). En estos escenarios, los consumidores no solo buscan
validacién externa, sino también referencias que les permitan anticipar la experiencia
de uso, reforzando asi su disposicion a adquirir el producto recomendado (Pangarkar
et al., 2023).

Ademas, el impacto de la adopcion del eWOM sobre la intencidn de compra se ve
potenciado en entornos digitales caracterizados por la interaccion constante, la
personalizacién del contenido y la visibilidad de las opiniones ajenas. En redes
sociales como Instagram o TikTok, donde el formato visual y narrativo favorece el
realismo y la proximidad con el emisor, el consumidor se ve mas inclinado a incorporar

esas recomendaciones en su evaluacion final (Indrawati et al., 2023).

En linea con este planteamiento, y con el fin de dar respuesta al objetivo especifico 4
de esta Tesis: “Examinar el efecto de la adopcion del eWOM en la intencion de compra

del consumidor”, se formuld la siguiente hipotesis en el Articulo 1:
e H9. La adopcion del eWOM afecta positivamente la intencion de compra.
2.2.5. Efecto del compromiso en la adopcion del eWOM

Como se expuso en el epigrafe anterior, las redes sociales fomentan un entorno de
interaccion constante donde la influencia social impulsa diferentes formas de
compromiso del consumidor con el contenido de eWOM, ya sea a nivel cognitivo-
emocional o conductual. Esta interaccion bidireccional, facilitada por las redes sociales
(Kanje et al., 2020), permite a los consumidores interactuar de manera dinamica con

19



los mensajes eWOM, realizando acciones como comentar, reaccionar, compartir o
guardar el contenido (Ananda et al., 2019). La literatura destaca que las distintas
dimensiones del compromiso con el eWOM estan estrechamente vinculadas a la
aceptacion de los mensajes, sean éstos positivos o negativos, o que a su vez

desencadena diversas conductas en los consumidores (Aguirre et al., 2021).

En esta linea, el modelo IACM (Erkan y Evans, 2016) también subraya la importancia
de las dimensiones cognitivas, emocionales y conductuales del consumidor en la
interpretacion y evaluacién de la informacion, influyendo de manera directa en la
adopcion de los mensajes recibidos (Yusuf et al., 2018; Kulikovskaja et al., 2023). Por
lo tanto, con el fin de cumplir el objetivo especifico 5 de la Tesis: “Explorar la relacion
entre el compromiso con el eWOM y la adopcion del eWOM’, se plantearon en el
Articulo 2 las siguientes hipotesis:

e H10. El compromiso cognitivo-emocional con el eWOM influye positivamente
en la adopcion del eWOM en el segmento de mujeres.
e H11. El compromiso conductual del eWOM influye positivamente en la adopcion

del eWOM en el segmento de mujeres.

Adicionalmente, con el propdsito de profundizar en este objetivo y analizar el efecto
del compromiso de forma integrada tanto para mujeres como para hombres; en el

Articulo 3 se formulé la siguiente hipotesis:

e H12. El compromiso con el eWOM influye positivamente en la adopcion del
eWOM.

2.2.6. Rol de género en las consultas de eWOM

Las dinamicas del eWOM muestran diferencias significativas segun el género, ya que
la percepcion de credibilidad, el componente social y los comportamientos de
participacion se manifiestan de manera distinta entre hombres y mujeres (Abubakar et
al., 2016; Abdul-Ghani et al., 2022). Estas variaciones estan influenciadas por factores
como los patrones socioculturales, el contexto sectorial y las diferencias
generacionales (Haro-Sosa et al., 2024). Por ejemplo, en Asia, los hombres suelen ser
mas propensos a probar productos recomendados a través del eWOM, incluso cuando
ello conlleva cierto riesgo (Sohaib et al., 2018). En contraste, en Africa, las mujeres
tienden a ser mas receptivas al eWOM y son mas susceptibles a su influencia en las
decisiones de compra (Chetioui et al., 2021). Mientras que, en Europa, el impacto del
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eWOM generado por mujeres aumenta en contextos con mayor igualdad de género
(Tang et al., 2023).

A pesar de las diferencias contextuales, se han identificado patrones consistentes en
la relacidn entre el género y el proceso de adopcion de informacion a través del
eWOM. Las mujeres suelen otorgar mayor relevancia a la experiencia del emisor, lo
que indica un procesamiento mas basado en la ruta periférica. En cambio, los hombres
tienden a centrarse en la objetividad y la veracidad del mensaje, lo que se alinea con
un procesamiento por la ruta central (Abdul-Ghani et al., 2022). Ademas, los hombres
suelen estar mas influenciados por las normas sociales, mientras que las mujeres se
ven mas afectadas por la influencia informativa en su comportamiento eWOM (Mishra
et al., 2018). Por ultimo, los hombres muestran un impacto mas prolongado en el
tiempo, siendo mas propensos a repetir servicios influenciados por el eWOM, incluso
mas que por sus propias experiencias (Abubakar et al., 2016).

Con este antecedente y con la finalidad de alcanzar el objetivo especifico 6 de la Tesis:
“Evaluar el efecto moderador del género en la cadena de relaciones ‘influencia
social—credibilidad percibida del eWOM y compromiso con el eWOM—adopcion

adopcion del eWOM se propuso en el Articulo 3 las siguientes hipétesis:

e H13. El género modera las siguientes relaciones:

o H13a. La relacion entre la influencia social normativa y el compromiso
con el eWOM.

o H13b. La relacion entre la influencia social informativa y la credibilidad
percibida del e WOM.

o H13c. La relacion entre el compromiso con el eWOM y la adopcion del
eWOM.

o H13d. La relacion entre la credibilidad percibida del eWOM y su
adopcion.

A continuacion, la Tabla 2 muestra a modo de sintesis la relacion entre los objetivos
especificos de esta Tesis, las hipotesis derivadas y los articulos en los que dichas
hipétesis fueron testadas, proporcionando una vision estructurada del encuadre
tedrico y empirico del estudio.
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Tabla 2. Resumen de objetivos, hipétesis y articulos de la Tesis Doctoral.

NP Objetivos Hipotesis A1 | A2 | A3
especificos
Analizar el impacto H1 Lainfluencia normativa afecta positivamente
. . . la credibilidad percibida del eWOM.

1 de la influencia social H2 | La influencia informativa afecta
en la credibilidad - o -

i positivamente la credibilidad percibida del
percibida del eWOM.
eWOM.

H3 | La influencia normativa influye
positivamente en el compromiso cognitivo-
emocional con el eWOM en el segmento de
mujeres.

H4 | La influencia normativa influye
positivamente en el compromiso conductual

Analizar cémo la con el eWOM en el segmento de mujeres.

2 influencia social | H5 | La influencia informativa influye
afecta al compromiso positivamente en el compromiso cognitivo-
con el eWOM. emocional con el eWOM en el segmento de

mujeres.

H6 | La influencia informativa influye
positivamente en el compromiso conductual
con el eWOM en el segmento de mujeres.

H7 | Lainfluencia normativa afecta positivamente
el compromiso con el eWOM.

Evaluar la influencia | H8
3 ggrcitl)?da Zﬁdf\}{}%a,& La credibilidad percibida del eWOM afecta
s positivamente la adopcion del eWOM.
en la adopcion del
eWOM.
Examinar el efectode | H9

4 fwoﬁdc’pc'gz dg La adopcion del eWOM  afecta
) i positivamente la intencién de compra.
intencién de compra
del consumidor.

H10 | El compromiso cognitivo-emocional con el
eWOM influye positivamente en la adopcién

Explorar la relacién del eWOM.

5 entre el compromiso | H11 | EI compromiso conductual del eWOM
con el eWOM vy la influye positivamente en la adopcion del
adopcién de eWOM. eWOM.

H12 | El compromiso con el eWOM influye
positivamente en la adopcién del eWWOM.

El género modera la relaciébn entre la
Evaluar el efecto | H13a | influencia social normativa y el compromiso
moderador del con el eWOM.
genero en la cadena | H13b | EI género modera la relacion entre la
de relaciones: influencia social informativa y la credibilidad

6 influencia percibida del eWOM.
social—credibilidad H13c | El género modera la relacion entre el
percibida del eWOM compromiso con el eWOM y la adopcion del
y compromiso con el eWOM.
eWOM—adopcion H13d | EI género modera la relacion entre la
del eWOM. credibilidad percibida del eWOM y su

adopcion.
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De manera complementaria, en la Tabla 3 se sintetizan los tres modelos empiricos
contrastados en los articulos que conforman esta Tesis, incluyendo los constructos

analizados y las relaciones propuestas.

Tabla 2. Sintesis de los modelos testados.

The influence of
electronic word of
mouth on cosmetics
purchasing: the role

Articulo Modelo

A1l. Influencia social

Efectos de |las

consultas boca a

boca en redes Influencia

sociales en la normativa

compra de

cosmeticos en Credibilidad H8 B Ho

Ecuador percibida Adopcion Intencion

del eWOM del eWOM de compra

Influencia
informativa

A2. Influencia social Compromiso con el eWOM

Compromiso
cognitivo-
emocional

Influencia H3 R
normativa
H4 /

eWOM adoption in
the purchase of

cosmetics in
Ecuador: does
gender moderate

relationships?

of the social 10
component and
Adopcion

engagement

H5

H6 conductual
A3. Influencia social
Antecedents of

Compromiso
con el

Influencia H7
normativa i

|

|

Credibilidad A
Influencia H2 percibida del i
informativa |
1
G ] Género |- -_- Loo-- H

H13
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2.3. Metodologia
2.3.1. Diserio de la investigacion y trabajo de campo

Para cumplir con el objetivo general y los objetivos especificos de esta Tesis Doctoral,
se llevd a cabo un estudio cuantitativo de caracter transversal, mediante un
cuestionario estructurado y autoadministrado, el cual fue disefiado para evaluar las
variables objeto de estudio relacionadas con la adopcion del eWOM en redes sociales
dentro del sector cosmético en Ecuador. Esta metodologia fue seleccionada por su
idoneidad para explorar relaciones entre variables latentes en estudios de
comportamiento del consumidor, particularmente cuando se emplean modelos

basados en ecuaciones estructurales (Hair et al., 2017).

La poblacién objetivo estuvo conformada por hombres y mujeres residentes en
Ecuador, con edades comprendidas entre los 16 y los 65 afos, consumidores
frecuentes de productos cosmeéticos y usuarios activos de redes sociales. A fin de
asegurar que los encuestados cumplieran con este perfil, se incluyeron dos preguntas
filtro al inicio del cuestionario, orientadas a verificar la frecuencia de uso de redes

sociales y el consumo de productos cosméticos.

La recoleccién de datos se realizé mediante un muestreo no probabilistico por bola de
nieve, difundido a través de plataformas sociales como WhatsApp, Facebook e
Instagram. Esta estrategia se consideré adecuada dada la dificultad inherente a
obtener una muestra probabilistica representativa de usuarios de redes sociales con
interés especifico en productos cosméticos. Aunque el muestreo por bola de nieve
permitié acceder a individuos altamente involucrados con el fenbmeno del eWOM, se
reconocen sus limitaciones, especialmente en términos de sesgo de seleccion,
sobrerrepresentacion de ciertos grupos sociales y restricciones en la generalizacion
de los resultados. Estos aspectos son considerados al interpretar los hallazgos del
estudio.

En total, se recopilaron 406 cuestionarios validos, de los cuales el 65% fueron
completados por mujeres (n = 264) y el 35% por hombres (n = 142). La Tabla 4
presenta el perfil sociodemografico de la muestra, junto con sus habitos de compra de
cosmeéticos y comportamiento en entornos digitales.
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Tabla 3. Perfil de la muestra.

Género Nivel de estudios Situacién laboral
Hombre 35,2% | Sin estudios 0,2% Por cuenta ajena 22,4%
Mujer 64,5% | Estudios basicos 2,5% Por cuenta propia 17,0%
Otro 0,2% Estudios secundarios 27,3% | Tareas del hogar 5,2%

Edad Universitarios 59,4% | Estudiante 52,2%
16-20 afios | 23,2% | Master o Doctorado 10,6% | Desempleado/a 3,2%
21-25 afios | 36,9% Cuentas en RRSS RRSS mas utilizada
26-30 afios | 16,5% | Facebook 95,3% | Facebook 76%
31-35 afios | 6,2% Instagram 70,7% | Instagram 50%
36-40 afios | 3,7% LinkedIn 14,3% | LinkedIn 1%
41-45 afios | 3,4% Twitter 28,3% | Twitter 3%
46-50 afios | 3,7% TikTok 36% TikTok 7%
51-55 afios | 3,0% YouTube 50% Frecuencia de consulta reseias
56-60 afios | 2,7% Frecuencia de compra Nunca o casi nunca 25,9%
61-65 afios | 0,7% <frecuencia que otros 46,1% | Esporadicamente 26,6%
Igual que otros 41,1% | De vez en cuando 35,0%
>frecuencia que otros 9,6% Con bastante frecuencia 10,6%
Con mucha frecuencia 2,0%

2.3.2. Escalas de medida

Para la mediciéon de los constructos del modelo tedrico, se utilizaron escalas
previamente validadas en la literatura cientifica, adaptadas al contexto especifico de
esta investigacion. La utilizacion de escalas consolidadas garantiza la fiabilidad y
validez de las mediciones, a la vez que permite la comparacién con estudios previos
en el ambito del eWOM.

La influencia social normativa e informativa se midi6 con la escala de
Bearden et al. (1989), ampliamente reconocida por su fiabilidad empirica y utilizada
en investigaciones recientes sobre comportamiento del consumidor (Book y Tanford,
2019; Pangarkar et al., 2023). El compromiso con el eWOM se evalué mediante la
escala propuesta por Hollebeek et al. (2014), que capta las dimensiones cognitivas,
emocionales y conductuales de la implicacion del usuario con el contenido generado
por otros consumidores. La credibilidad percibida del eWOM se midi6 con el
instrumento desarrollado por Cheung et al. (2012), el cual considera simultaneamente
la credibilidad atribuida al emisor y la atribuida al contenido del mensaje. Por ultimo,
la adopcion del eWOM se analizé a través de las escalas de Fang (2014) y
Yan et al. (2016), que contemplan los procesos de aceptacion, interpretacion y la

disposicion del consumidor a actuar en funcion de la informacién recibida.
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Todas las variables fueron evaluadas utilizando una escala tipo Likert de 7 puntos, con
opciones de respuesta que iban desde 1 = “Totalmente en desacuerdo” hasta 7 =
“Totalmente de acuerdo”. Este formato fue seleccionado por su capacidad para
capturar mayor variabilidad en las respuestas, aumentando la sensibilidad y precision
de las mediciones (Finstad, 2010).

2.3.3. Metodologia de analisis

La investigacion se centrd en la aplicacion de un modelo de ecuaciones estructurales
(SEM) en los tres articulos desarrollados. Se utilizé el método de minimos cuadrados
parciales (PLS) a través del software SmartPLS4 para validar las hipdtesis y analizar

las relaciones entre las variables.

Para la validacion de los instrumentos de medicion, se comprobd la fiabilidad y la
validez de los constructos en todos los modelos. La validez de las relaciones
estructurales fue confirmada mediante el algoritmo de bootstrapping, basado en 5000

iteraciones, siguiendo las recomendaciones de Henseler et al. (2009).

Se calculé y analizé el coeficiente a de Cronbach y la Fiabilidad Compuesta (CR),
indicadores que en todos los modelos superaron los umbrales recomendados por la
literatura (Anderson y Gerbing, 1988; Nunnally y Bernstein, 1994). Una vez verificada
la fiabilidad y la validez de las escalas, se procedio a evaluar las hipétesis formuladas
mediante la estimacion de varios modelos de ecuaciones estructurales. Esta
metodologia permite analizar las relaciones entre variables latentes, estimando

relaciones de dependencia multiple (Hair et al., 2010).

Asimismo, en todos los articulos se examiné la validez discriminante utilizando el
criterio de Fornell-Larcker (1981) y el indice HTMT (Henseler et al., 2015). Los
resultados confirmaron el cumplimiento de estos criterios, ya que en todos los casos
la raiz cuadrada del AVE fue mayor que la correlacion estimada entre los constructos,

garantizando la validez discriminante del modelo.
3. RESULTADOS
3.1. Efecto de la influencia social en la credibilidad percibida del eWOM

Los resultados obtenidos ratifican la relevancia de la influencia social como
antecedente de la credibilidad percibida del eWOM. Desde la perspectiva del IACM,

la credibilidad actua como un filtro perceptivo clave que determina la utilidad y
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aceptacion de los mensajes (Erkan y Evans, 2016). En este marco, la influencia social
normativa refuerza la percepcion de conformidad con el grupo de referencia, mientras
que la influencia informativa opera como una fuente de validacion cognitiva, al

proporcionar sefales percibidas de fiabilidad del contenido compartido.

Los resultados muestran efectos positivos y significativos de ambas dimensiones
sobre la credibilidad del eWOM, validando las hipotesis H1 (véase Articulos 1) y H2
(véase Articulos 1y 3). Este hallazgo es coherente con la Teoria del Proceso Dual de
Gerard y Deutsch (1955), que postula que las personas procesan informacion tanto
por rutas normativas (vinculadas a expectativas sociales) como por rutas informativas
(basadas en evidencias y conocimiento percibido). Aplicada al entorno digital, esta
teoria explica por qué los consumidores consideran mas creibles aquellos mensajes
que estan alineados con normas grupales o que provienen de fuentes percibidas como
informadas (Cheung et al., 2014; Kwahk y Kim, 2017).

La credibilidad percibida no surge unicamente del contenido del mensaje, sino también
del contexto social en el que este circula. Como sefialan Hu et al. (2019), la percepcion
de confianza en redes sociales depende de la validacion colectiva del mensaje, lo que
subraya el papel de la influencia normativa, y de la experiencia previa compartida por
otros usuarios, lo que refuerza la influencia informativa. Este patron de procesamiento
social es especialmente relevante en plataformas digitales, donde la abundancia de
mensajes hace que los consumidores recurran a atajos heuristicos (como la

aprobacion social) para evaluar su confiabilidad (Sussman y Siegal, 2003).
3.2. Efecto de la influencia social en el compromiso con el eWOM

En cuanto al compromiso con el eWOM, se observd un efecto directo y
estadisticamente significativo de ambas dimensiones de la influencia social sobre sus
dos componentes: el compromiso cognitivo-emocional y el conductual.
Especificamente, tanto la influencia normativa como la informativa mostraron impactos
positivos en ambas dimensiones, lo cual respalda las hipotesis H3, H4, H5 y H6 (véase
Articulo 2).

Desde una perspectiva tedrica, este hallazgo se alinea con los postulados del modelo
de Hollebeek et al. (2014), que plantean el compromiso como un constructo
multidimensional que abarca aspectos cognitivos, emocionales y conductuales. Las

plataformas sociales permiten que este compromiso se exprese mediante un abanico

27



de conductas que trascienden la mera consulta de resefas, incluyendo la busqueda
activa de informacion, reacciones afectivas ante el contenido, asi como acciones
explicitas como compartir, comentar o guardar publicaciones (Ananda et al., 2019;
Kanje et al., 2020).

En primer lugar, el analisis se centro en el segmento femenino, en linea con el objetivo
especifico 2 de esta Tesis, dada la relevancia de este grupo en el contexto del
consumo de productos cosméticos. Los resultados obtenidos se alinean con
investigaciones previas que indican que las mujeres presentan una mayor actividad
en redes sociales y muestran una implicacion mas profunda con contenidos
vinculados a experiencias de consumo, otorgando especial valor a la validacion social
y a las recomendaciones basadas en vivencias compartidas (Rosario et al., 2015;
Kwahk y Kim, 2017; Chetioui et al., 2021; Pompurova y Filieri, 2025).

Por otra parte, el analisis de la relacion entre la influencia normativa y el compromiso
con el eWOM en el conjunto de la muestra evidencié un efecto positivo y significativo
de la influencia social normativa sobre el compromiso, considerado como un
constructo integrado, sin segmentacion en subdimensiones (véase Articulo 3), lo que
respalda la hipotesis H7 y refuerza la secuencia que conecta influencia social y
compromiso con el eWOM dentro de un marco relacional mas amplio. Los resultados
sugieren que cuando las consumidoras perciben una fuerte presion social normativa,
no solo procesan activamente la informacion disponible, sino que también
incrementan su nivel de implicacion a través de conductas observables, como guardar,
comentar o compartir contenidos, que reflejan un compromiso elevado con los
mensajes recibidos (Yusuf et al., 2018; Kanje et al., 2020; Liu et al., 2024).

3.3. Efecto de la credibilidad percibida en la adopcién del eWOM

Los resultados obtenidos confirman que la credibilidad percibida del mensaje tiene un
efecto positivo y significativo sobre la adopcion del eWOM, validando la hipotesis H8
(véanse Articulos 1y 3). Este hallazgo es consistente con el IACM, el cual sostiene
que la disposicion del consumidor a aceptar un mensaje depende en gran medida de
su percepcion de confiabilidad, relevancia y utilidad. En este marco, una mayor
percepcion de credibilidad no solo incrementa la confianza en la fuente emisora, sino
que también facilita la internalizacion del contenido como insumo valido para la toma

de decisiones de compra (Erkan y Evans, 2016).
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En linea con investigaciones previas, estos resultados refuerzan la nocion de que la
credibilidad funciona como un mecanismo persuasivo clave que activa la ruta central
del procesamiento cognitivo, incrementando asi la probabilidad de que el receptor
adopte la recomendacion (Cheung et al., 2014; Duong et al., 2020). Ademas, en
contextos como el cosmético, donde las decisiones de compra se ven intensamente
influenciadas por la percepcidn de autenticidad y la experiencia compartida, la
credibilidad actua como catalizador del valor informativo del eWOM.

3.4. Efecto de la adopcion del eWOM en la intencién de compra

El analisis confirma también la hipétesis H9, que plantea un efecto positivo de la
adopcion del eWOM sobre la intencion de compra (véase Articulo 1). Este resultado
refuerza la idea de que la internalizacion de recomendaciones provenientes de otros
usuarios no se limita a una respuesta cognitiva o actitudinal, sino que se traduce en
predisposiciones conductuales concretas, facilitando decisiones de compra mas

confiadas y rapidas.

En productos de alto involucramiento simbdlico como los cosméticos, donde el juicio
social, la estética y la autoimagen estan fuertemente implicados, el eWOM adoptado
actua como una heuristica de validacién que reduce la incertidumbre, incrementa la
percepcion de eficacia y anticipa la experiencia de uso (Leong et al., 2022; Indrawati
et al., 2023; Pangarkar et al., 2023). Ademas, en redes sociales como Instagram o
TikTok, donde la narrativa visual genera cercania emocional y percepcion de realismo,
la adopcion de eWOM se consolida como un antecedente inmediato de la intencién

de compra.
3.5. Efecto del compromiso en la adopcion del eWOM

Los resultados también revelan que tanto el compromiso cognitivo-emocional como el
compromiso conductual ejercen una influencia positiva y estadisticamente significativa
sobre la adopcion del eWOM, lo que valida las hipotesis H10 y H11 (véase Articulo 2).
Asimismo, al considerar el compromiso como un constructo integrado, se corrobora
su efecto global en la adopcidn del mensaje, lo que respalda la hipétesis H12 (véase
Articulo 3).

Este triple hallazgo es particularmente relevante, ya que demuestra que el vinculo
entre el consumidor y el contenido eWOM no se limita a un proceso racional de

evaluacion informativa, sino que también implica una conexion emocional con el
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mensaje y un comportamiento activo dentro del entorno digital. Los consumidores que
experimentan afinidad afectiva con el contenido, o que interactuan activamente a
través de comentarios, guardado o comparticion, muestran una mayor disposicion a
adoptar dicho mensaje como guia confiable para la accion (Gvili y Levy, 2018; Yusuf
et al., 2018).

Desde la perspectiva del IACM, estas dimensiones del compromiso funcionan como
facilitadores del procesamiento profundo de la informacion, intensificando el vinculo
entre mensaje y receptor. En el caso especifico de las usuarias analizadas, este
compromiso se ve amplificado por el caracter experiencial del consumo cosmético,
donde la resonancia emocional, la estética visual y la validacién social potencian el

efecto del eWOM sobre la conducta de compra.
3.6. Rol moderador del género

Finalmente, los resultados del analisis multigrupo muestran que el género actua como
moderador unicamente en una de las relaciones planteadas: el vinculo entre la
influencia social informativa y la credibilidad percibida del eWOM. En esta relacion
especifica, se encontré una diferencia estadisticamente significativa entre hombres y
mujeres, confirmando la hipdtesis H13b (véase Articulo 3). En cambio, las hipétesis
H13a, H13c y H13d fueron rechazadas, al no encontrarse diferencias significativas

entre grupos de género en el resto de las relaciones analizadas (véase Articulo 3).

Este hallazgo sugiere que, en el proceso de evaluacion de la credibilidad del eWOM,
las mujeres son mas sensibles a la influencia informativa que los hombres. Es decir,
otorgan mayor valor a la experiencia y conocimientos compartidos por otros usuarios
al momento de juzgar la confiabilidad de una recomendacion. Este patron es
consistente con estudios previos que destacan una mayor orientaciéon hacia la
busqueda de validacion externa y social por parte del publico femenino en contextos
digitales (Chetioui et al., 2021; Abdul-Ghani et al., 2022).

Por el contrario, los hombres parecen procesar el contenido eWOM de forma menos
dependiente de los indicios sociales informativos, priorizando otros elementos como
la objetividad percibida del mensaje. Esta diferencia se alinea con estudios que indican
que los hombres tienden a utilizar rutas mas centrales de procesamiento en la

evaluacion del contenido en linea (Mishra et al., 2018).
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En cambio, no se identificaron diferencias significativas en las relaciones que conectan
la influencia normativa con el compromiso, el compromiso con la adopcién del eWOM,
ni entre la credibilidad percibida y la adopcién del eWOM. Estos resultados sugieren
que, si bien el género puede influir en la etapa inicial de evaluacién de la informacion,
el resto del proceso de adopcion del eWOM se comporta de manera similar entre

hombres y mujeres dentro del contexto estudiado.

Este hallazgo matiza estudios previos que han reportado diferencias de género mas
amplias en el comportamiento ante el eWOM (Sun et al., 2019; Tobias-Mamina et al.,
2021; Tang et al., 2023), al evidenciar que, en contextos culturales especificos como
el ecuatoriano, dichas diferencias pueden concentrarse en etapas puntuales del
proceso, especialmente en aquellas relacionadas con la percepcion de credibilidad del
eWOM. En linea con esta interpretacion, Abubakar et al. (2016) y Chetioui et al. (2021)
destacan la importancia de considerar el contexto cultural al analizar el papel del
género en entornos digitales, ya que su influencia sobre la toma de decisiones del

consumidor no se expresa de forma homogénea en todos los escenarios.
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Resumen

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

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

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

Abstract

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

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

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

Resumo

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

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

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

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

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

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

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

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

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

2. Marco teodrico
2.1 Antecedentes del eWOM

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

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

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

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

2.2 eWOM en redes sociales

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

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

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

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

2.3 Influencia social del eWOM

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

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

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

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

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

2.4 Credibilidad percibida del e WOM

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

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

2.5 Adopcion del eWOM y sus antecedentes

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

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

3. Modelo propuesto y formulacion de hipotesis

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

3.3 Efecto de la adopcion deleWOM en la intencién de compra

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

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

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

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

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

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

producto

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

disponible de una clase de producto

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

Credibilidad percibida
del eWOM

Cheung et al.
(2009)

Park et al. (2011)

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

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

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

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

Adopcion del eWOM Fang (2014)

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

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

decision de compra

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

Yan et al. (2017)

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

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

Filieriy McLeay
(2013)

Prendergast et al.
(2010)

Intencion de compra

cosmeéticos

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

recomendado

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

resena

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

sobre la cual ha leido en redes sociales

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

Género Nivel de estudios Situacion laboral
Hombre 35,2% Sin estudios 0,2% Por cuenta ajena 22,4%
Mujer 64,5% Estudios basicos 2,5% Por cuenta propia 17.0%
Otro 0,2% Estudios secundarios 27,3% Tareas del hogar 5,2%
Edad Universitarios 59,4% Estudiante 52,2%
16-20 anos 23,2% Master o doctorado 10,6% Desempleado/a 3,2%
21-25 anos 36,9% Cuentas en RRSS RRSS mas utilizada
26-30 anos 16,5% Facebook 95,3% Facebook 76%
31-35 anos 6,2% Instagram 70,7% Instagram 50%
36-40 anos 3.7% LinkedIn 14,3% LinkedIn 1%
41-45 anos 3,4% Twitter 28,3% Twitter 3%
46-50 anos 3.7% TikTok 36% TikTok 7%
51-55 anos 3,0% YouTube 50% Frecuencia de consulta resenas
56-60 anos 2,7% Frecuencia de compra cosméticos Nunca o casi nunca 25,9%
61-65 anos 0,7% < frecuencia que otros 46,1% Esporadicamente 26,6%
Igual que otros 41.1% De vez en cuando 35,0%
> frecuencia que otros 9,6% Con bastante frecuencia 10,6%
Con mucha frecuencia 2,0%

Fuente: elaboracion propia.

5. Analisis y discusion de resultados

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

5.1 Dimensionalidad, fiabilidad y validez de las escalas de
medida

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

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

5.2 Prueba de hipdtesis y modelo de ecuaciones
estructurales

Al observar los indices de ajuste global del modelo en
la tabla 4, se evidencia que el valor del residuo estan-
darizado cuadratico medio (SRMR] es igual a 0,06. Para
este estadistico, se considera un buen ajuste cuando
los valores son inferiores a 0,08 (Hu y Bentler, 1999),
con lo cual se confirma que el modelo presenta un
valor adecuado. Por su parte, para el indice de ajuste
normado (NFI), se recomiendan valores superiores a
0,90 (Lohmoller, 1989). Aunque el estadistico del mo-
delo presenta un valor de 0,870, no esta demasiado
lejano al minimo aceptable. Por ultimo, se observa que
la discrepancia de minimos cuadrados no ponderada
(dULS] presenta un valor menor que el 95% del cuartil
de bootstrap (HI95 de dULS) y la discrepancia geodésica
(dGJ, un valor menor que el 95% del cuartil de bootstrap
(HI195 de dG).
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Tabla 3. Estadisticos descriptivos, indices de fiabilidad y correlaciones de las escalas.

Escalas Media DR a FC AVE 1 2 3 4 5

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

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

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

4. Adopcion del eWOM 4,450 1,602 0,916 0,941 0,800 0,568 0,543 0,789 0,894

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

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

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

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

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

Tabla 4. Prueba de ajuste del modelo global.

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

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 5. Coeficientes de trayectoria.

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

eWOM

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

eWOM

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

eWOM

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

Intencion de compra

Fuente: elaboracion propia.

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

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

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

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

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

6. Conclusiones e implicaciones

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

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

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

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

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

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

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

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

Purpose — Social networking has provided the appropriate context to investigate Electronic Word of Mouth
(eWOM) behaviour. Despite this, there are fewer studies from the recipient’s perspective. Under this premise,
this paper aims to address the behaviour of adoption of online reviews to analyse the chain of relationships
between the constructs of social influence, engagement with eWOM and adoption of eWOM in a poorly
researched segment such as that of female consumers of cosmetics in Ecuador.

Design/methodology/approach — Partial Least Squares Structural Equation Modelling was used on a
sample of 236 cosmetics consumers in Ecuador.

Findings — The results not only confirm the relationship between the variables and contribute to the
understanding of behavioural patterns in a scarcely explored market, but also highlight implications crucial for
brand and product marketing strategies on social media.

Research limitations/implications — The focus on a specific demographic segment may limit the
generalisability of the findings to broader populations. This suggests avenues for further investigation to
enhance the robustness and applicability of the study’s findings.

Practical implications — The paper provides valuable insights for marketing and communication management.
Originality/value — This paper integrates the Information Acceptance Model and the Dual Process Theory,
providing empirical insights into consumer behaviour with eWOM.

Keywords Social influence, Engagement with eWOM, Adoption of eWOM, Cosmetics

Paper type Research paper

Introduction
In the last decade, digital platforms have radically transformed market dynamics,
emerging as powerful tools for brand promotion and product marketing (Linares Cazola
and Pozzo Rezcala, 2018). The growth of Internet users, the greater reach, the ease of
audience segmentation and low costs are some of the reasons why companies have
directed a large percentage of their budget towards online marketing (Santoso et al.,
2020).

According to the “Digital 2022: Global Overview Report” by DataReportal (2022), more
than half of the world’s population has access to the Internet and the use of social networks is
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a common activity for 59% of users, who spend an average of 2 h and 29 min a day on these
platforms. The COVID-19 pandemic has further catalysed this trend, increasing the use of
social networks globally and Ecuador has been no exception. In 2021, there was a 16.7%
increase in the number of active users on social networks compared to the previous year and
a 25% growth in online transactions is projected by the end of 2023 (Camara Ecuatoriana de
Comercio Electrénico and Universidad Espirito Santo, 2023), with social networks and CMS
(Content Management Systems) being the main platforms for the promotion and sale of
products.

The specific functions of social networks encourage socialisation and interaction between
users (Gvili and Levy, 2018), allowing consumption experiences to be shared more easily
than in past times (Chong et al., 2018). This has consolidated these platforms as powerful
tools in the marketing and communication strategy of companies (Santoso et al., 2020).
Given this scenario, the study of eWOM, from now on electronic word of mouth, in social
networks has been the focus of analysis in recent years (Book and Tanford, 2020; Ismagilova
etal., 2021; Rahman and Mannan, 2018).

Research on eWOM behaviour contemplates two analytical approaches: receiver and
sender. From the receiver’s perspective, consumers’ interactions with messages written by
other users and how these messages influence consumer behaviour have been examined
(Kim, 2017). Meanwhile, from the sender’s perspective, the motivations and other
antecedents of the behaviour of sharing consumer experiences on social media have been
studied (Aguirre et al., 2021).

Specifically, from the perspective of the receiver, the concept of eWOM adoption has
been used in different studies to address how consumers process and internalise information
about products on the Internet (Doneddu, 2018; Rahaman et al., 2022). It is proposed that
factors that go beyond the content of the message influence the process of adopting online
reviews (Erkan and Evans, 2016). On the one hand, the literature highlights the importance
of the social component in this adoption process (Kim et al., 2011), addressing the two
dimensions of social influence, informational and normative, as antecedents of eWOM
consultations (Chu and Kim, 2015; Mushtaq and Ahmad, 2022). On the other hand, the
importance of engagement with eWOM from a cognitive, emotional or behavioural
dimension in consumer behaviour regarding reviews is also highlighted (Kanje et al., 2020).

However, there are gaps in the literature that motivate this research. Firstly, most eWOM
studies focus on the sender approach (Kim, 2017; Hu and Kim, 2018; Mishra et al., 2018)
and fewer focus on the recipient approach (Book and Tanford, 2020; Kim et al., 2011; Tien
et al., 2019). Secondly, although the social component and engagement with eWOM are
considered crucial variables to analyse eWOM behaviour, there is little research that has
examined them in the pre-purchase consultation phase (Gvili and Levy, 2018; Hsu et al.,
2016; Kanje et al., 2020; Yusuf et al., 2018). Specifically, no empirical studies have been
found that jointly analyse the various dimensions of the social component and engagement as
antecedents of the adoption of eWOM. Thirdly, it is important to note that most empirical
studies have focused on the tourism services sector (Book and Tanford, 2020; Kanje et al.,
2020; Moliner-Velazquez et al., 2021), which highlights the need to explore other product
types. This is because the effectiveness of eWOM can vary depending on the specific nature
of the products and services involved (Verma and Yadav, 2021).

Furthermore, the role of consumer gender has opened up discussions about the influence
of eWOM on consumer behaviour. On this issue, the literature indicates that gender plays an
important role in the behaviour of consulting eWOM (Kumar et al., 2023; Doneddu, 2018).
In general, there is a tendency for women to value eWOM more when making purchasing
decisions (Al-Dmour et al., 2022), so this segment is of particular interest when analysing the



behaviour to consult eWOM. Furthermore, research focused on the women's segment has
focused mainly on Asian markets (Al-Dmour et al., 2022), paying little heed to the contexts
of Latin America.

Specially in Ecuador, the cosmetic sector has experienced remarkable growth, driven by
the general expansion of the beauty industry and import trade agreements with China
(Delgado Olaya and Yéanez Sarmiento, 2019). Since 2015, cosmetic products have accounted
for 50% of the products traded in the country, with an annual growth rate of 10% (Robayo
and Jama Calero, 2020). Additionally, since 2020, the gap in access to connectivity and
technology has decreased in Ecuadorian households, accelerating the growth of internet
users (Ofate and Cailas, 2020). As a result, the total number of active social media users
exceeded 13 million that year, with 49% being women (DataReportal, 2022). This context
provides a solid foundation for exploring the dynamics of eWOM on the woman’s segment
and its impact on the cosmetics market. However, research on the dynamics of eWOM in
Ecuador is still limited, especially in the cosmetics industry.

Given these challenges, this study aims to analyse the relationship between social
influence, engagement with eWOM and the adoption of eWOM in Ecuadorian female
consumers. Considering the normative and informational dimensions of social influence and
the cognitive-emotional and behavioural dimensions of engagement, the aim is to investigate
how these variables impact the adoption of eWOM, more specifically, the effect of
consultations on the purchase decision.

The novelty of this article lies primarily in its focus on social influence and engagement
with eWOM as critical antecedents to the adoption of online messages. From an academic
point of view, the results of this work contribute to the advancement of eWOM research from
the recipient’s perspective and provide empirical evidence of this phenomenon in the context
of Latin America.

Theoretical framework

The adoption of eWOM

The study of eWOM behaviour takes on special relevance from the first decade of the 2000s,
in parallel with the development of new information technologies and the consolidation of
digital media (Hennig-Thurau and Gwinner, 2004). From the receiver’s perspective, research
focuses fundamentally on the variables linked to eWOM adoption behaviour, which is
defined as the process of internalisation of the online message that may trigger an action in
the individual (Rahman and Mannan, 2018).

This concept is based on the Information Acceptance Model (IACM) by Erkan and Evans
(2016), which, in turn, is an extension of the model proposed by Sussman and Siegal (2003).
In both, the perceived usefulness of information is postulated to be the main precursor to the
acceptance of online messages. Furthermore, information can be processed by the consumer
through two routes: the central route and the peripheral route (Rahaman et al., 2022). In the
context of eWOM, consumers who take the central route carry out a detailed analysis of the
content of the message, making a significant cognitive effort that responds to greater
involvement with the message (Dedeoglu et al., 2019; Moliner-Velazquez et al., 2021).
Meanwhile, consumers who choose the peripheral route are considered less involved since
they evaluate information according to criteria unrelated to the content, such as convenience
or speed (Dedeoglu et al., 2021).

TACM’s contribution to the Information Adoption Model of Sussman and Siegal (2003)
means that it is frequently used in studies of online reviews (Ngarmwongnoi et al., 2020;
Park, 2020). The usefulness of this model lies in considering the consumer’s attitude towards
information as another antecedent of message adoption. This approach is also based on the
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Technology Acceptance Model, which predicts the potential use that individuals will make
of technologies based on perceived usefulness and ease of use (Davis et al., 1989) and on the
Theory of Reasoned Action of Fishbein and Ajzen (1975), in which the consumer’s set of
beliefs (descriptive, inferential and informational) influence the acceptance of certain
messages (Benslimane and Semaoune, 2021). These theories, combined, constitute the
essential theoretical framework supporting interaction in eWOM consultations.

In social networks, the multidirectional communication pattern implies that
consumers can act in two different ways: as active subjects who intentionally seek
information about reviews, or as passive subjects who access all the information shared
by their contacts about products (Zhou et al., 2021). In this context, the importance of
consumer attitude in the analysis of the acceptance of eWOM messages is highlighted.
Therefore, aspects such as identification with beliefs, ideas and groups in digital
environments exert a significant influence on the adoption of the message by the
consumer (Hsu et al., 2016).

Social influence in digital environments
One of the variables that has been favoured by researchers to explain eWOM behaviour from
the recipient’s perspective is social influence (Hsu et al., 2016). This term refers to the
psychological phenomenon in which the individual’s attitudes are moderated by the demands
or criteria of the social group in which they operate (Kwahk and Kim, 2017).

There are several theories that have focused on explaining how the social group
moderates the behaviour of the individual:

* the theory of social behaviour (Akerlof, 1980);
* the dynamic social impact theory (Latané, 1996); and
* the theory of reasoned action (Fishbein and Ajzen, 1975).

However, the one that is used most frequently to explain the phenomenon of social influence
in the context of eWOM is the dual process theory of Gerard and Deutsch (1955). According
to this theory, behavioural, cognitive and affective attitudes can be altered as a result of
interaction with the social environment, giving rise to two types of social influence:
informational and normative.

Normative influence is related to behavioural aspects, since it is based on the fact that
human behaviour is governed by the expectations of the group in order not to break
established norms (Asch, 1955). In this case, the individual’s attitudes are moderated by
the identification, fulfilment and approval of others with the objective of conforming to
the group with which they interact (Hsu et al., 2016). In the digital environment, where
connections and interactions are more accessible, reference groups expand significantly
(Hsu et al., 2016). This expansion means that global opinions about a product or brand
have a considerable impact on consumer perception, thus intensifying normative
influence.

On the other hand, informational influence is directly related to the cognitive processing
of information, since it represents learning about reality based on the observation of other
individuals. This learning allows us to reduce uncertainty in problem-solving, such as the
purchase decision (Hu et al., 2019). Specifically, in online dialogue, eWOM messages affect
the perception and mental image of a brand or product, since individuals tend to form
determining criteria in their consumption behaviour from reading about the consumption
experiences of others (Cheung et al., 2009).



Engagement with eWOM in social networks
Engagement is based on relationship marketing and service logic, which emphasise the
continuous and beneficial interaction between customers and brands (Islam and Rahman, 2016).
This multidimensional and heterogeneous concept encompasses cognitive, emotional and
behavioural dimensions in the individual’s interactions (Hollebeek, 2011). Multiple
combinations of analyses, such as cognitive/emotional engagement (Marks and Printy, 2003),
cognitive/emotional engagement (Bejerholm and Eklund, 2007) and emotional/behavioural
engagement (Norris et al., 2003), highlight the multifaceted complexity of the concept.
Specifically, engagement with eWOM is defined as “the willingness to request or share
eWOM information with other customers” (Yusuf et al., 2018, p. 497). The analysis of the
construct includes the two streams of study related to eWOM: receiving and sending
the message (Kanje et al., 2020). Some of the behaviours that reflect engagement with online
reviews are the behaviours of transmitting, generating content, screenshotting the messages,
tagging or reacting to eWOM messages (Chu and Kim, 2015). In fact, Kanje et al. (2020), in
their contributions on consumer engagement with eWOM in the tourism sector, identify
three behaviours associated with engagement on social networks:

(1) Searching;
(2) Giving; and
(3) Transmitting.

Following Hollebeek's (2011) triple dimensionality, various works have addressed engagement
with eWOM in social networks from a cognitive, emotional and behavioural approach (Ananda
et al., 2019; Kanje et al., 2020). From the receiver’s point of view, the cognitive dimension
involves the processing of information and the evaluation of the message, considering the
perceived usefulness and the experience transmitted by the sender as a consumer (Karjaluoto
et al., 2008). The emotional dimension focuses on the consumer’s affective response to an
eWOM message consulted, while the behavioural dimension is related to the time and effort
dedicated to actions linked to the eWOM consultations (Gvili and Levy, 2018).

Empirical studies support the close relationship between cognitive, emotional and
behavioural aspects of eWOM engagement. Specifically, there is an interconnection between
the cognitive and emotional dimensions of engagement, since mental processes can generate
emotional responses, and, in turn, emotions can influence these processes (Kahn, 1990).
From the context of eWOM, the connection between both dimensions of engagement is also
evident. Studies such as those carried out by Gvili and Levy (2018) and Kanje et al. (2020)
have demonstrated the interrelationship between the mental (cognitive) processes and
emotional responses of individuals when they interact with eWOM. These findings support
the notion that cognitive and emotional dimensions are intrinsically linked in the context of
eWOM, justifying their joint analysis as a single construct to achieve a more complete and
accurate understanding of online interactions.

Therefore, to understand engagement with eWOM, it is relevant to address the
multidimensionality of the concept, although the cognitive-emotional dimension can be
considered as a single construct, due to the theoretical and empirical relationship that has
been observed in various studies.

Proposed model and hypothesis formulation

Effect of social influence on eWOM engagement

From the receiver approach, consumers may be active in seeking opinions or passive subjects
who limit themselves to consuming the information received through digital channels
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(Chu and Kim, 2015; Zhou et al., 2021). In both cases, the interactive functions of social
networks promote behaviours related to engagement (Kanje et al., 2020).

In this aspect, the literature determines that the social factor plays an important role in
eWOM consultations and, therefore, exerts a certain degree of influence on the
engagement with eWOM. In fact, it is identified that social motivations influence
consumers’ review-seeking behaviour (Kim et al., 2011) and that social capital is a driver
of participation in eWOM behaviour (Gvili and Levy, 2018), especially on social
networks. To address the social component, this study takes as its axis the dual process
theory of Gerard and Deutsch (1955), which puts forward two dimensions of social
influence, normative and informational, proposing that these will affect all dimensions of
engagement with eWOM, cognitive-emotional and behavioural and the subsequent
adoption of the message (Figure 1).

Normative social influence implies that human behaviour is regulated by the expectations
and norms of the social group to which it belongs (Hsu et al., 2016). In the context of
eWOM, consumers seek reviews to ensure that their purchasing decision meets social
expectations and to gain approval from others (Kim et al., 2011). For its part, engagement
also arises from the closeness and identification that the consumer feels towards the brand
(Hollebeek, 2011). When a consumer is engaged with eWOM, they experience an emotional
response and, at the same time, evaluate the usefulness of taking an action related to the
message (Cronkhite, 2021), which reflects both the cognitive and emotional dimensions of
the construct. For example, searching for reviews of popular products or liking eWOM
comments are behaviours that respond to these two dimensions (Ananda et al., 2019; Kanje
et al., 2020). Given that in digital environments, normative social influence encourages
behaviours based on the need for acceptance and the evaluation of the benefits of accepting
or not accepting a message (Fang, 2014) and, in turn, activates emotional factors in the
consumer (Ananda et al., 2019), the following hypothesis is proposed:

Hla. Normative influence positively affects cognitive-emotional engagement with
eWOM.

Social influence eWOM engagement

Normative » Hla
influence N
N 13b
Informational H2b Y Behavioral /
influence engagement

Cognitive-
emotional
engagement

H3a

eWOM adoption

Source: Authors’ own work
Figure 1. Research model



Along these lines, the behavioural dimension of engagement is related to the time invested in
actions linked to eWOM (Gvili and Levy, 2018). In this aspect, the functionalities of social
networks mean that this dimension of engagement is reflected in tasks that go beyond eWOM
consultation, such as reacting, saving or commenting on a received message (Ananda et al.,
2019). Considering that in digital environments the values and norms that the individual
perceives as expected from the community enhance participation in certain messages
(Martinez-Lépez et al., 2017), it is expected that normative influence will affect the behavioural
dimension of engagement with eWOM, which is why the following hypothesis is proposed:

H1b. Normative influence exerts a positive effect on behavioural engagement with eWOM.

On the other hand, informational social influence explains how the individual accepts the
information obtained from their social references as evidence of reality (Kwahk and Kim,
2017). The sense of community generated from social networks contributes to making the
informational social influence more noticeable, since individuals tend to group together
based on similarities (Park and Lee, 2008). In this context, consumers usually form
judgements about a product or brand based on reading the experiences of others (Book and
Tanford, 2020), which allows the consumer to reduce efforts associated with evaluating
alternatives (Kim et al., 2011). In this approach, it is suggested that informational social
influence would also affect the dimensions of engagement with eWOM.

From the cognitive dimension of engagement with eWOM, the consumer develops a
rational connection focused on the usefulness of the message they receive (Ananda et al.,
2019), processing the information and evaluating aspects related to the content of the
message and the experience transmitted by the consumer sending this message. From the
emotional dimension, the consumer develops an emotional connection towards online
reviews and opinions based on the closeness they perceive with the brand or the eWOM
content (Ismagilova et al., 2021). In fact, it is proposed that consumers with high
susceptibility to informational influence tend to be more active in searching for reviews
(Kanje et al., 2020). Both dimensions could complement each other since when consumers
perceive that the information in online reviews is reliable, accurate and useful for their
purchasing decisions, they are more likely to develop an emotional connection with the
eWOM (Filieri and McLeay, 2014). Taking into account that consumers who are more
susceptible to informational influence construct judgements based on reviews that they
consider expert, reliable and relevant (Fang, 2014) (aspects related to cognition and
emotion), the following hypothesis is proposed:

H2a. Informational influence exerts a positive effect on cognitive-emotional
engagement with eWOM.

Finally, emphasis has also been placed on the behavioural dimension of engagement as
evidenced in the time and effort that the consumer dedicates to developing behaviours
associated with the object of the engagement, that is, the eWOM queries (Hollebeek et al.,
2014). In the context of eWOM on social networks, this dimension of engagement manifests
itself in actions such as actively seeking reviews or passively reacting to the content that is
received. This suggests a possible relationship between informational influence and the
behavioural dimension of engagement. Based on this premise, the following research
hypothesis is formulated:

H2b. Informational influence exerts a positive effect on behavioural engagement with
eWOM.

International
Journal of
Pharmaceutical
and Healthcare
Marketing

215




1JPHM
19,2

216

Effect of engagement on eWOM adoption

The acceptance of eWOM messages, positive or negative, triggers behaviours in consumers
(Aguirre et al., 2021). Regarding this matter, the literature indicates that the dimensions of
engagement with eWOM are closely related to consumer participation towards these
messages (Kanje et al., 2020).

In this sense, the IACM proposed by Erkan and Evans (2016) maintains that both
cognition and emotion play fundamental roles in the information acceptance process.
According to this model, cognition influences the interpretation and rational evaluation of
information, while emotion affects the individual’s emotional response and motivation to
process and accept this information. It is important to highlight that this assessment and
processing of information can occur through both the central and peripheral routes of the
brain (Rahaman et al., 2022), which implies different levels of cognitive and emotional
involvement in the process of acceptance. These indicators of cognitive-emotional
engagement with eWOM can influence the consumer’s willingness to adopt and share
messages, therefore the following hypothesis is proposed:

H3a. Cognitive-emotional engagement with eWOM positively influences eWOM
adoption.

For its part, the behavioural dimension of engagement is reflected in the time invested by the
user to carry out favourable actions related to the eWOM received (Halaszovich and Nel,
2017). Given that different behaviours can be developed through social networks that show a
certain degree of engagement with eWOM on the part of the consumer (Swani et al. 2013),
behavioural engagement is expected to contribute positively to the adoption of the messages
received, thus raising the final hypothesis:

H3b. Behavioural engagement with eWOM positively influences eWOM adoption.

Methodology and results

To contrast the hypotheses, a quantitative investigation was carried out in the context of the
purchase of cosmetic products. The population studied is made up of women between 16 and
65years old, consumers of cosmetics, active users of social networks and residents of
Ecuador. This age range was selected because it encompasses a broad spectrum of consumers
and social media users. The use of cosmetics begins in adolescence and continues into
mature adulthood (Han, 2023). Additionally, in Ecuador, most social media users are
between 16 and 65 years old (DataReportal, 2022), making this range particularly relevant
for the study. It allows for capturing diverse eWOM behaviour patterns across different age
groups.

Validated scales were used to measure the constructs. Specifically, the scales developed
by Bearden et al. (1989) were used to assess normative and informational social influence,
due to their proven capability in capturing the impact of social pressure and informational
effects on purchasing decisions. For evaluating cognitive-emotional and behavioural
engagement, the scales by Hollebeek et al. (2014) were selected, recognised for their
effectiveness in measuring the depth of consumer involvement with eWOM messages. For
eWOM adoption, the scales from Fang (2014) and Yan et al. (2016) were used, which have
been extensively validated for examining how consumers accept and act upon online
recommendations (Chetioui et al., 2021; Indrawati et al., 2022).

The scales were adapted for the Ecuadorian context by modifying items to ensure their
cultural and linguistic relevance. A seven-point Likert scale was used to precisely capture the



intensity of participants’ perceptions and behaviours. This meticulous selection and
adaptation of scales facilitated a detailed and accurate evaluation of the constructs, ensuring
that the study’s results accurately reflect the dynamics of the cosmetics market in Ecuador.

The research was carried out based on non-probability snowball sampling through the
online survey method on social networks (WhatsApp, Facebook and Instagram). To ensure
an adequate representation of the underlying population, a comparative analysis was
conducted between the population our sample profile and the social media usage
characteristics in the country [Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), 2024]. The
results indicated that the sample maintained proportions similar. This alignment provides
confidence and validate the exploratory analysis conducted in this study.

A total of 236 valid questionnaires were obtained. The sociodemographic profile of the
sample and its characteristics related to the purchase of cosmetics and digital habits are
shown in Table 1. It is notable that 84% of the sample belongs to the centennial and
millennial generations whose ages range up to 22years and from 23 to 40 years old,
respectively (Begazo and Fernandez, 2015). It is also observed that the sample is active on
digital channels, since 78.2% dedicate more than an hour a day to using social networks and
86% frequently submit queries about product reviews in these media. At least 60% of the
sample has an account on more than one social network, with Facebook, Instagram and
TikTok being the most popular social networks.

Analysis of results

For data analysis, a partial least squares structural equation model was estimated using the
SmartPLS4 software. This model is particularly well-suited for our research due to its ability
to handle exploratory studies, effectively managing small to medium sample sizes, such as
our sample of 236. Additionally, it excels in modelling complex relationships and provides
robust tools for evaluating the reliability and validity of constructs (Hair et al., 2017). The
reliability of the scales was verified through a-Cronbach and Composite Reliability (CR). It
is observed that the o-Cronbach values for each construct exceed the recommended
minimum of 0.7 (Nunnally and Bernstein, 1994), with a range that goes from 0.76 to 0.89,
which demonstrates the internal consistency of the items used for each construct (Table 2).
CR values are between 0.81 and 0.9, exceeding the recommended cut-off point of 0.7
(Anderson and Gerbing, 1988).

The Average Variance Extracted (AVE) values are adequate, ranging between 0.65 and
0.7, which together with the significance of the loadings of each item confirms the
convergent validity of the measurement instrument (Table 2).

Discriminant validity is examined by applying the Fornell-Larcker criterion (1981) and
the Heterotrait-Monotrait ratio of correlations (HTMT) index (Henseler et al., 2015).
Previous results advised unifying the cognitive and emotional dimensions of engagement
with eWOM as they lack discriminant validity, which would be in line with the works of
Bowden (2009), Claffey and Brady (2019), Fan et al. (2020), Fu et al. (2024) and Harrigan,
et al. (2018). Performing the analysis again, the results show that the square root of the AVE
is greater than the estimated correlation between the constructs in all cases (results at the
bottom of the diagonal of Table 3) and the value of the HTMT ratios is below the cut-off
point of 0.90 in all cases (results at the top of the diagonal of Table 3), which confirms the
discriminant validity of the measurement instrument.

Table 4 presents the path coefficients and p values corresponding to the hypotheses raised
in the study. The statistics of all constructs show significant associations. Specifically, the
results indicate that normative influence is significantly related to both cognitive-emotional
engagement and behavioural engagement, confirming hypotheses Hla and H1b.
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IJPHM Table 1. Sample profile

1 9 s 2 Respondent characteristics %
Age
16-20 years 26.7
21-25 years 36.4
26-30 years 16.5

218 31-35 years 5.1
3640 years 3.8
41-45years 3.1
46-50 years 2.1
51-55 years 3.4
56-60 years 2.5
61-65 years 0.4
Frequency of eWOM consultation
Very often 23.3
Quite often 24.2
Sometimes 38.5
Sporadically 11
Never 3
Education
Without studies 0.4
Elementary 3
Secondary/college 27.5
University 60.2
Postgraduate studies 8.9
SM accounts (1
Facebook 95
Instagram 74.0
LinkedIn 14
Twitter 27
TikTok 42
YouTube 51
Frequency of purchase
<frequently than others 42
Same than others 43
>frequently than others 15
Occupation
Employee 20.8
Self-employed 13.5
Housewife 7.2
Student 56.4
Unemployed 2.1
SM most used (5
Facebook 74
Instagram 56
LinkedIn 1.3
Twitter 2.7
TikTok 5.9
Daily SM use
<1h 22.5
2-4h 52.1
4-6h 15.7
>6h 9.7

Note: (1) and (2) are multi-answer questions
Source: Authors’ own work
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Table 3. Fornell-Larcker Criterion and HTMT

Constructs 1 2 3 4 5

1. Normative influence 0.81 0.64 0.52 0.57 0.44
2. Informational influence 0.55 0.80 0.57 0.55 0.69
3. Cognitive-emotional engagement 0.46 0.49 0.83 0.86 0.81
4. Behavioural engagement 0.49 0.46 0.73 0.82 0.74
5. eWOM adoption 0.40 0.60 0.73 0.63 0.83

Note: First order indicators
Source: Authors’ own work

Table 4. Structural model results

Coef.

HYP Relationships Results Path. T P f2

Hla Normative influence — Cognitive-emotional engagement Confirmed 0.28** 3.72 0.000 0.08
H1b Normative influence — Behavioural engagement Confirmed 0.35** 5.10 0.000 0.12
H2a Informational influence — Cognitive-emotional engagement Confirmed 0.33** 4.29 0.000 0.11
H2b Informational influence — Behavioural engagement Confirmed 0.26** 3.88 0.000 0.07
H3a Cognitive-emotional engagement — eWOM adoption Confirmed 0.57** 8.57 0.000 0.34
H3b Behavioural engagement — eWOM adoption Confirmed 0.22** 3.07 0.000 0.05

Note: **p <0.01
Source: Authors’ own work

On the other hand, the results of the study indicate that informational influence has a
strong relationship with cognitive-emotional and behavioural engagement with eWOM.
These findings confirm hypotheses H2a and H2b.

The model also shows significant and positive results in the relationship between the two
dimensions of engagement with and adoption of eWOM, confirming hypotheses H3a and H3b.

However, the magnitude of the f2 effect of these relationships ranges between weak and high,
following the criteria proposed by Cohen (1988) for its interpretation: 0.02 for a small effect, 0.15
for a medium effect and 0.35 for a large effect. Analysing Table 4, weak f2 values can be
observed in the case of the relationships between normative influence and cognitive-emotional
engagement, informational influence and behavioural engagement and behavioural engagement
and eWOM adoption. However, the effect increases at intermediate levels in the relationship
between normative influence and behavioural engagement and between informational influence
and cognitive-emotional engagement. A significant and large effect is highlighted between
cognitive-emotional engagement and eWOM adoption.

Discussion and implications

This study puts forward several theoretical and practical implications. The results obtained
support all the hypotheses raised, demonstrating the relationship between the dimensions of
social influence, the dimensions of engagement with eWOM and the adoption of eWOM in
female cosmetics consumers in Ecuador. From the academic point of view, these
contributions advance the study of eWOM from the recipient’s perspective, with an
empirical analysis in the context of Latin America, where the topic is still under



development. Firstly, this study reaffirms the hypotheses of Gerard and Deutsch's (1955)
dual process theory applied to digital environments by providing additional evidence of the
influence of the social component in interactions on social networks. It is highlighted that
collective influence plays a fundamental role in affecting individual perceptions on these
online platforms, where the formation of similar groups is encouraged and eWOM messages
have greater permanence.

In this sense, the interaction established on digital platforms and the consumer’s intention
when searching for or accepting reviews are strongly conditioned by normative and
informational social influence, which is relevant when contrasted with previous studies that
have demonstrated the relationship between both constructs (Levy et al., 2021; Mushtaq and
Ahmad, 2022; Park and Lee, 2008). In fact, it is proposed that subjective norms, especially
those related to cultural identification, influence consumers’ engagement with eWOM,
reflecting their multidirectional interaction with eWOM on social networks (Levy et al.,
2021). With this, users will be more likely to engage and adopt messages generated by
sources they consider to be references or experts, showing that informational social influence
is positively associated with the engagement and acceptance of online reviews (Chu and
Kim, 2015).

On the other hand, this study also provides a valuable contribution to the understanding of
eWOM adoption from the social media paradigm by highlighting how consumer
engagement with the information received affects the review internalisation process. These
findings also enrich Erkan and Evans' (2016) IACM model, expanding knowledge of the
eWOM adoption process. Along these lines, the work of Ngarmwongnoi et al. (2020) reveals
that engagement, raised as an attribute of eWOM credibility, precedes the adoption of the
message. Likewise, the study by Kanje et al. (2020) demonstrated that dimensions of eWOM
engagement on social media contribute to information-seeking behaviour. In addition, a
recent study by Haro-Sosa et al. (2022) focused on restaurant consumers in Ecuador also
confirmed that engagement with eWOM received influences the adoption of the message.
Therefore, our results are in line with the literature, showing that eWOM messages on social
media have the capacity to affect purchase decision processes.

This study has important practical implications for marketing and communication
departments in the sector. The findings provide deep insight into consumer behaviour in
relation to online reviews, allowing companies to adapt their marketing strategy to new
information trends that users follow in digital environments.

A key recommendation is to establish eWOM messages as a central pillar of the content
strategy. This involves encouraging the behaviour of sharing experiences among consumers
through incentives and rewards, which will increase brand visibility and generate trust in
other users. In addition, it is suggested to take advantage of the various touchpoints in the
Customer Journey. This involves using integrated marketing strategies, where eWOM is
promoted at all key moments of the purchasing process, from the research stage to the final
decision-making. By being present at every touchpoint, companies can maximise the impact
of eWOM and improve consumer perception of the brand and its products or services.

Influencer marketing emerges as a relevant strategy intrinsically linked to eWOM, offering
significant opportunities for the cosmetics sector in Ecuador. In this tactic, since the consumer
experience is supported and promoted by influencers who are sponsored by the brand, social
influence plays a fundamental role in its effectiveness. Recent research highlights the growing
dominance of social networks by micro-influencers (Santos, 2023), who enjoy a closer and
more authentic connection with consumers. Therefore, it is recommended to consider including
micro-influencers as part of the marketing strategy, as their ability to build trust and represent
brand values can be a key factor in influencing consumer purchasing decisions.
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Finally, social listening has become an increasingly indispensable technique in marketing
departments. This practice allows companies to know the opinion of their customers and take
actions based on these data (Powell et al., 2016). Specifically in the field of eWOM, social
listening is opportune in identifying topics of interest and trends, allowing a faster and more
precise response to consumer needs and expectations.

Future lines of research

Finally, it is important to mention the limitations of the study to suggest future lines of research.
Firstly, the results respond to a specific demographic and geographic profile: female cosmetics
consumers in Ecuador. Table 1 shows that 84% of the sample corresponds to millennials and
centennials who are typically highly familiar with technology and online relationships (Diaz-
Sarmiento et al., 2017). It would be interesting to apply the same model to another generational
group such as generation X who grew up with more face-to-face interactions (Moncayo, 2018).
Incorporating age as a moderating variable could also provide insights into how different age
groups influence the relationships among the study’s primary variables. This approach would
help identify potential variations in behavioural patterns, preferences and attitudes, offering a
more nuanced and individualised perspective on the impact of the variables under investigation.

Secondly, the study focuses on social media in general. Taking into account that each
social network manages its own communication formats and functionalities, it would be
interesting to apply a comparative analysis between the two social networks that have had the
greatest exponential growth in recent years, Instagram and TikTok (DataReportal, 2022), to
understand how engagement varies depending on the platform.

Finally, the same model can be transferred to other sectors in which the influence of social
groups plays a fundamental role in consumer decisions, such as fashion or sports. This would
allow for a greater understanding of how social influence and all dimensions of engagement
with eWOM affect its subsequent adoption.
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Abstract: Social networks have emerged as a powerful tool for communication and mar-
keting, enabling two-way user participation and fostering a conducive environment for
electronic word of mouth (eWOM). This study examines how social influence, eWOM
engagement, and perceived eWOM credibility affect its adoption, while also exploring
the moderating role of gender in these relationships. Using a sample of 371 cosmetics
consumers in Ecuador, a causal model was estimated using the PLS method. The findings
confirm that social influence significantly impacts eWOM engagement and credibility,
contributing to its adoption. Additionally, gender moderates the relationship between
informational influence and eWOM credibility. This study also highlights the need to
replicate the model in different contexts and with more diverse samples to enhance the
generalizability of the findings. By enriching Erkan and Evans’ IACM theoretical frame-
work, this research extends the understanding of eWOM dynamics in the cosmetics sector.
Moreover, it offers a comprehensive perspective on the eWOM adoption process by incor-
porating underexplored variables and providing empirical evidence from an understudied
region, such as Latin America.

Keywords: gender; social influence; eWOM engagement; perceived credibility; eWOM
adoption

1. Introduction

In recent years, the exponential growth of social network usage has strengthened its
role as a powerful marketing and communication tool. In 2024, there were 5.78 billion active
users, representing approximately 70.5% of the world’s population, with a daily average
screen time of 6 h and 38 min [1]. This growth, along with the platforms’ innovative features
that enable efficient dissemination of products and services [2], has created new business
opportunities, resulting in a significant increase in social media marketing investment,
which reached nearly 720 billion dollars that year [1].

The COVID-19 pandemic further accelerated this trend in countries such as Ecuador,
where the number of active social media users grew by 16.7% since 2021, reaching 83.7% of
the national population by the end of 2024 [1]. This expansion has opened new opportuni-
ties for local companies across sectors, including cosmetics, which has experienced 10%
annual growth in recent years, generating over 1.1 billion dollars annually [3].

In the research context, the growing relevance of social networks has stimulated ex-
tensive studies on eWOM behavior from both the sender’s and receiver’s perspectives.
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From the sender’s viewpoint, recent studies have examined how individuals generate and
disseminate eWOM, focusing on factors such as motivation and content virality [4], the
role of brand communities in shaping eWOM messages [5], and how social and cultural
dynamics influence message diffusion [6]. On the receiver’s side, research has explored
how users process and evaluate eWOM messages, with studies analyzing cognitive and
emotional responses to online reviews [7,8], the moderating effects of trust and source
credibility in eWOM adoption [9] and the way constructs such as eWOM credibility, per-
ceived usefulness, and psychological distance collectively shape consumer perception and
acceptance in digital service environments [10].

Despite the growing body of research on eWOM, there remains a critical gap in un-
derstanding how consumers adopt and act upon this information, particularly from the
receiver’s perspective. Although participatory and two-way communication platforms
offer fertile ground for exploring the eWOM adoption process and its influence on pur-
chasing decisions, research focusing specifically on the receiver’s perspective remains
limited. This study addresses this gap by examining key constructs such as social influence,
perceived eWOM credibility, and consumer engagement, which play a crucial role in the
adoption process.

While these constructs have been widely acknowledged in eWOM research, their
specific role in the pre-purchase consultation phase remains insufficiently explored [11-14].
Most studies on the social influence and perceived credibility of eWOM focus on digital
platforms in general, without delving into the specific context of social networks [15,16].
Studies on eWOM engagement are also limited because the concept is relatively new [13,14].
Moreover, these constructs have yet to be examined collectively within a unified framework,
highlighting a critical gap in understanding their interplay and influence on consumer
decision-making. By integrating these elements, this research provides a more holistic
understanding of the eWOM adoption process in social network environments, while also
emphasizing the importance of theoretical integration to explain consumer behavior in
increasingly complex digital ecosystems [17,18].

Likewise, the literature recognizes the importance of the applicability of research in
different contexts, considering that eWOM behavior can vary depending on cultural and
social factors [19-22]. In fact, recent studies highlight significant differences in review
behaviors based on the generation gap and gender [23,24]. However, most of the existing
research has been conducted in Western and Asian markets, leaving Latin America as a
largely unexplored region in this field [25-28]. There is still a lack of empirical studies in
the Latin American context and, specifically, research that closely examines disparities in
eWOM consultation behaviors among various demographic segments. Although it has
been addressed in several studies, gender remains an area with inconclusive results that
vary considerably between different cultural contexts. Some studies have found differ-
ences between men and women in information processing and usage behavior on digital
platforms [24,29,30], while others do not highlight any significant differences between
genders [26]. This discrepancy underscores the need for further research in diverse cultural
settings, particularly in Latin America, where digital consumer behavior may differ due to
socio-economic and market-specific factors.

As an emerging digital economy, Ecuador presents a unique opportunity to analyze
these dynamics [1,3]. Considering the interest in studying the influence that reviews have
on purchasing decisions and the literature gap regarding the role of gender, the aim of
this study is to investigate the eWOM adoption process within the Ecuadorian market, to
determine which variables and relationships explain the effect that eWOM queries have on
cosmetic purchasing behaviors. To achieve this, a dual objective is pursued. On the one
hand, to analyze the relationships between social influence, eWOM engagement, perceived
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credibility of eWOM, and adoption of eWOM, differentiating the two dimensions of social
influence recognized in the literature: normative and informational [16]; and on the other
hand, to study the moderating effect that gender has on these relationships to find out if
there are differences in the eWOM adoption process between men and women.

This work contributes to existing literature in several ways. Firstly, it offers a context-
specific perspective on the eWOM adoption process in Ecuador, a Latin American market
that remains underrepresented in academic discussions. By focusing on the cosmetics sector,
an industry where gender differences in consumer behavior are particularly pronounced,
this study provides valuable insights into the role of gender in eWOM adoption. Secondly,
this study provides empirical support for recently investigated variables in eWOM behav-
iors, such as perceived credibility and engagement, in an environment that is conducive
to understanding their impact, such as social networks. This responds to current calls for
more research linking engagement and trust-based variables in localized contexts [31,32].

Finally, unlike most research that predominantly examines eWOM from the sender’s
perspective or within broad digital platform contexts, this study focuses specifically on the
receiver’s perspective in social networks, which offer unique functionalities for user inter-
action. Furthermore, it seeks to enrich the literature by providing evidence on gender differ-
ences in eWOM adoption behavior in a region where such studies remain scarce [26,27,32].
The findings of this research are expected to be applicable in similar cultural contexts
and industries.

2. Theoretical Background
2.1. Social Influence on eWOM Behavior

Social influence plays a fundamental role in individual behavior, where cognitive,
affective, and behavioral attitudes are shaped by social demands [33]. Consequently,
numerous marketing studies have used this variable as a key concept to explain consumer
behaviors. In 1950, Leibenstein introduced the concept of the “bandwagon effect” to
describe how individuals” decisions, including purchasing choices, are influenced by
others [34]. Although several theories have attempted to explain this phenomenon, Deutsch
and Gerard’s [35] dual-process theory is one of the most frequently used to examine social
influence from an eWOM perspective. This theory distinguishes between two types of
social influence: normative, related to the desire for approval, and informational, referring
to the acceptance of information as evidence of reality.

Normative influence, also known as approval-based compliance [36], relates to the
consumer’s desire to belong. Through observation of the behavior of others, the individual
tends to create judgements about a product or service that shapes their consumption be-
havior [37]. In digital environments, particularly on social media, this influence manifests
through visible social approval mechanisms such as likes, shares, and comments [13,38].
These mechanisms function as social cues that signal group norms and reinforce confor-
mity, especially among users seeking social validation [11,36]. In the cosmetics sector,
where appearance and self-presentation are often linked to identity and peer perception,
normative influence is amplified through visual content, influencer endorsement, and
platform-specific beauty standards [39-41].

Informational influence, by contrast, is based on the willingness to accept others’
experiences and opinions as reflections of reality. Consumers often view peer insights as
valuable sources of information for making decisions [42]. In digital settings, informational
influence is intensified by the persistent availability of reviews and the credibility cues
embedded in social platforms, such as reviewer profile visibility, follower count, or engage-
ment history [33,42,43]. In the cosmetics category, where product trial is subjective and
results are often individualized, informational eWOM (e.g., user reviews, before-and-after
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videos, or skin-type-specific recommendations) becomes a crucial mechanism for building
trust and guiding decisions [41,44,45].

Both dimensions of social influence impact eWOM behavior since consumers rely
on the opinions and recommendations of others with whom they feel connected to form
judgements about products [46]. In fact, much of the research surrounding online reviews is
based on Sussman and Siegal’s [47] information adoption model (IAM), which is presented
as a combination of the technology acceptance model (TAM) and the elaboration likelihood
model (ELM) to explain how individuals adopt and act upon persuasive information in
mediated environments. Informational influence, by contrast, is based on the willingness
to accept others’ experiences and opinions as reflections of reality. Consumers often view
peer insights as valuable sources of information for making decisions [44,46].

2.2. eWOM Engagement

The rise of digital channels as dominant communication tools has intensified scholarly
interest in online interactions [48,49]. Despite the recent boom, the concept of engagement
has its foundations in two areas of marketing: relationship marketing, which proposes
the link with the customer as the central axis of the commercial relationship to ensure
sustained long-term demand [50]; and service-dominant logic, which is based on creating
relationships with consumers through proposals that generate value [51].

Hollebeek’s [52] ideas have been widely used in recent research to address the con-
struct of engagement [13,14,38]. These hypotheses highlight the multidimensionality of the
concept by defining it as a process that implies a bidirectional and dynamic relationship
where both the entity or object of the engagement and the engaged individual contribute
to the interaction process. Furthermore, Hollebeek identifies three key dimensions of
engagement: affective, cognitive, and behavioral. The affective dimension of engagement
is based on the emotional attachment and connection that the individual feels towards the
brand or product; the cognitive dimension implies that the consumer has made a rational
and conscious evaluation of the object of the engagement; while the behavioral dimension
refers to tangible behavior that demonstrates the individual’s engagement in the form of
actions [52].

In digital contexts, platform functionalities such as likes, comments, reposts, and
hashtags have significantly expanded the possibilities for expressing engagement. These
features support the emergence of new patterns of participation that blur the boundaries
between content consumption and content creation. This evolution has led scholars to
refine the concept of eWOM engagement, understood as the willingness to seek, share, or
interact with peer-generated product information in digital environments [13].

Within social networks, user engagement behaviors can be classified into two distinct
types: passive and active [53]. Passive engagement includes actions such as viewing,
scrolling, or reading product reviews without interacting, whereas active engagement
involves more participatory behaviors such as commenting, tagging others, reposting
brand-related content, or generating original posts related to personal product experi-
ences [53,54].

In the cosmetics sector, this distinction is particularly relevant, as consumers frequently
use visual and interactive elements to express their experiences with products. For example,
tagging a brand in a “makeup of the day” post, sharing unboxing videos, or creating
skincare routines on platforms like Instagram or TikTok are clear manifestations of active
engagement [38,55]. Meanwhile, browsing product tutorials or reading comments without
reacting represents passive engagement. Both forms contribute to the dissemination and
reception of eWOM, but they differ in their level of visibility and potential influence.
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Following Hollebeek’s dimensional approach, several studies have shown that specific
social media behavior, such as posting content, taking screenshots, tagging friends, or react-
ing to brand communications, can be mapped onto the three engagement dimensions [43].
However, to truly understand the impact of these actions on decision-making, it is essential
to distinguish both their intensity and nature, particularly for experience-based products
like cosmetics.

2.3. Perceived Credibility of eWOM

Perceived credibility is the consumer’s assessment of a message’s truthfulness and
trustworthiness [15]. This perception is based on two key dimensions: source credibility,
which concerns the perceived trustworthiness and expertise of the message sender, and
content credibility, which relates to the clarity, coherence, and accuracy of the message
itself [56].

In the context of eWOM, perceived credibility plays a pivotal role, where purchasing
decisions are highly influenced by subjective user experiences. Consumers often rely on
peer-generated reviews and testimonials to assess product effectiveness and safety [17,23].
Moreover, perceived credibility serves as a direct antecedent of eWOM adoption, a concept
that is further elaborated upon in the following section.

2.4. eWOM Adoption

eWOM adoption behavior is defined as the process of internalizing the message that
can trigger an action on the part of the consumer [57]. This construct has been used by
various studies on eWOM behavior, encompassing the complex process that involves
the individual’s assimilation, interpretation, evaluation, and reaction to the information
received [7,9,11,46].

To explain how individuals adopt eWOM, this study draws on the information accep-
tance model (IACM) proposed by Erkan and Evans in 2016 [18]. The IACM is particularly
suitable for social media contexts, as it expands upon the traditional IAM by incorporating
not only message quality and source credibility but also the receiver’s attitude toward the
information and the social dynamics of digital platforms [18]. This broader framework
is especially relevant for eWOM behavior in fast-paced, emotionally charged, and highly
visual environments like social media [7,58].

Unlike the IAM, which focuses mainly on an objective evaluation of message attributes,
the IACM accounts for the influence of users’ attitudes, motivations, and contextual inter-
actions. This makes it a more appropriate theoretical lens for the cosmetics sector, where
identity expression, visual appeal, and peer validation are integral to how consumers
engage with and adopt product-related information [9,59].

Social media platforms actively facilitate eWOM adoption by offering features that
encourage both information-seeking and interaction, such as search functions, comment
sections, hashtags, and recommendation algorithms. Consumers who intentionally seek
out product-related content are more likely to encounter relevant eWOM and assess it as
useful to their purchase decisions [17].

Therefore, a holistic approach that considers both the structural availability of infor-
mation and the user’s attitudinal disposition is essential for understanding how eWOM is
adopted [60]. The IACM framework supports this perspective, offering a robust theoretical
basis for analyzing how consumers in social networks process peer-shared content and inte-
grate it into their decision-making. This understanding is also critical for the development
of targeted and effective online marketing strategies in visually intensive, experience-based
sectors like cosmetics [31,40].
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3. Research Model and Hypotheses
3.1. Effect of Normative Social Influence on eWOM Engagement

Social networks allow individuals to identify with certain groups that share similar
beliefs and norms [11]. This connection is further enhanced by platform algorithms,
which promote interaction among like-minded users and foster participation in virtual
communities [61].

Along these lines, normative social influence maintains that the individual’s behavior
is influenced by the social norms and expectations of their reference groups, and that their
objective is to fit in with the intrinsically required standards [35]. In the context of eWOM
on social networks, individuals show a greater willingness to participate in discussions
and share information when they perceive that these actions are socially acceptable and
valued by their online community [62]. Studies suggest that normative influence in digital
settings drives behavior through the desire for acceptance and a cost-benefit evaluation of
conformity [38,63].

Participation in social network reviews is aligned with various dimensions of engage-
ment [64] as platform features expand engagement beyond mere information consultation
to include actions such as reacting, saving, or commenting [38]. Both the nature and
intensity of these interactions affect users’ levels of eWOM engagement [15].

In this regard, Gvili and Levy (2018) emphasize that digital social capital, shaped by
peer influence and shared community values, plays a key role in eWOM participation [15].
Similarly, Mushtaq and Ahmad (2016) note that normative social pressure strongly en-
courages users to share and engage with brand-related content in pursuit of online valida-
tion [65]. Furthermore, Cheung et al. (2014) demonstrate that social conformity significantly
influences the perceived relevance and trustworthiness of eWOM content, which in turn
fosters engagement behaviors [66].

According to these contributions, group norms become an essential component of
social capital by influencing user behavior and fostering a sense of belonging among
members [67]. Considering that eWOM engagement is closely related to many of the
consumer attitudes that develop based on these norms, it is assumed that this type of
social influence will contribute to consumers’ levels of eWOM engagement. Therefore, the
following research hypothesis is formulated:

Hypothesis 1 (H1). Normative social influence positively influences eWOM engagement.

3.2. Effect of Informational Social Influence on eWOM Credibility

Informational social influence refers to the way in which individuals take the experi-
ences and opinions of others as evidence of reality and, based on this information, construct
their own value judgements [35]. On social networks, this behavior is amplified by the
amount of information that is shared. Consumers actively seek information to optimize
their decision-making processes, which implies minimizing efforts and reducing costs
associated with the search for alternative purchases [62].

Perceived eWOM credibility reflects how trustworthy, authentic, and realistic con-
sumers find others’ recommendations [15]. This perception of credibility can be influenced
by various factors such as the reputation of the source, the consistency of the message with
the consumer’s previous experience, or the number of endorsements the recommendation
receives [68]. When consumers consider the recommendations found in eWOM queries to
be credible, they are more likely to trust them and use them as a guide to construct their
ideas and shape their behavior [33].

Additional evidence highlights that informational cues such as argument quality and
message clarity substantially influence perceptions of credibility in online reviews [66]. More-
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over, source expertise and message consistency have been identified as primary antecedents
of eWOM trust, reinforcing the role of informational influence in shaping consumer percep-
tions [67]. Consumers’ reliance on peer-shared information also increases when they perceive
a high level of informational richness and objectivity in the review content [17].

Based on these works and considering that informational influence can lead to a review
being considered more credible if others support it or consider it reliable, we consider that
this type of social influence will increase the consumer’s perception of eWOM credibility,
and, therefore, put forward the following hypothesis:

Hypothesis 2 (H2). Informational social influence positively influences perceived eWOM credibility.

3.3. Effect of Engagement on eWOM Adoption

Social networks also promote two-way interaction between users through their various
functionalities [14]. In addition to allowing consumers to generate reviews, these platforms
facilitate engagement around this content. Therefore, social networks transcend the action
of searching for information, since they provide users with the ability to interact with
messages in a more dynamic way, allowing them to comment, react, share, or save the
information received [38].

This interaction is aligned with different engagement dimensions [15]. For example,
the behavior of seeking or sharing information is related to both the cognitive and emo-
tional dimensions of engagement [14] while actions such as saving or commenting are
more aligned with the behavioral dimension [38]. Furthermore, active interaction with
content, such as reacting or tagging, reinforces these dimensions by facilitating a deeper
and sustained connection with the information and the digital community [13].

On the other hand, in the process of adopting a message posted on social networks,
the consumer’s attitude towards the information plays a crucial role in the acceptance or
rejection of the message [18].

The depth of engagement, whether emotional or behavioral, is directly linked to infor-
mation processing intensity, which affects subsequent adoption behavior [52]. Furthermore,
the willingness to engage with peer content has been shown to predict eWOM influence
on purchase intent, establishing engagement as a reliable precursor to adoption in social
media contexts [43].

Given that eWOM engagement reflects the degree of involvement and attitude of the
consumer towards reviews, we consider that this engagement will contribute to the level of
eWOM adoption, raising the following hypothesis:

Hypothesis 3 (H3). eWOM engagement positively influences eWOM adoption.

3.4. Effect of Perceived Credibility on eWOM Adoption

Perceived credibility plays a key role in the reception of eWOM, as consumers typically
embrace recommendations that they consider credible, truthful, and objective [68]. This
perception extends to the credibility of the message, both the source and the channel.
These two aspects are key in the persuasion and acceptance of eWOM, i.e., in how eWOM
information affects the purchase decision [67,69].

In this sense, the information acceptance model (IACM) by Erkan and Evans highlights
the importance of perceived credibility as a crucial element in the information acceptance
process. This model highlights that credibility not only affects the way in which consumers
process information on a deeper level via the central route but also influences how they
interact with superficial signals via the peripheral route when evaluating the authenticity
and reliability of the message [70]. In this peripheral route, the perception of experience
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and the reliability of the source are considered as external aspects of the message that are
crucial in the formation of opinions and the adoption of information [23].

Considering that perceived credibility stands out as a relevant attribute in the infor-
mation acceptance process [68], it is assumed that in the context of eWOM behavior, this
credibility will significantly influence eWOM adoption, leading to the following hypothesis:

Hypothesis 4 (H4). Perceived credibility of eWOM positively influences eWOM adoption.

3.5. Moderating Effect of Gender in the eWOM Adoption Process

Recent studies highlight significant gender differences in online information process-
ing and eWOM query behaviors [19,24,71]. Along these lines, factors such as the perception
of credibility, the influence of the social component, and participation patterns may vary
according to gender.

For example, it has been found that women are more likely to trust opinions and
personal experiences shared online, while men may place more importance on objective
information [24]. Likewise, eWOM consultations are observed to have a more pronounced
impact on men’s willingness to repeat a service than in the case of women [19]. Additionally,
social norms and gender expectations can influence individuals” online behavior. Specifi-
cally, men may be more susceptible to social norms in the eWOM acceptance process, while
for women, informational influence has a more significant weighting when evaluating
reviews [71].

However, it is important to consider that the role of gender may vary depending on
sociocultural patterns, the specific contexts of the sector of analysis, and the generation
gap [24,26]. There is no agreement in the literature on this issue. While [26] did not find
gender differences in the eWOM adoption process, other research has observed important
differences. For example, research in Asia indicates that men are more likely to experiment
with products or services recommended through eWOM, even if it involves some risk [72].
In contrast, studies in Africa suggest that women show greater receptivity towards eWOM
adoption and are more susceptible to its influence on their online purchasing decisions [73].
Research in Europe highlights that the impact of eWOM recommendations made by women
increases as the level of gender equality in society increases [22].

Along these lines, a recent study conducted in several U.S. cities identified clear gender-
based differences in digital information processing [24]. This is consistent with the findings
of Kwahk and Kim [33], who observed that gender significantly influences how individuals
evaluate and adopt online information. Specifically, both studies highlight that men and
women differ not only in their cognitive strategies when interpreting eWOM but also in the
weight they assign to social and informational cues during the decision-making process.

Furthermore, differences in risk perception between genders are also corroborated by
prior work. For instance, women consistently express greater concern about transaction
security in digital environments [30], a pattern that complements our findings by illustrating
how trust dynamics shape gendered engagement with online reviews. Additionally, recent
research indicates that the moderating role of gender in eWOM behaviors may be influenced
by individual-level variables, such as personality traits, suggesting that gender-based effects
are not homogeneous but rather contingent upon broader psychological and contextual
dimensions [74]. These cultural and psychological nuances have also been documented
in regional studies on digital consumption behavior [75], reinforcing the need to consider
context-specific factors when analyzing gender-based differences in eWOM adoption.

Considering this empirical evidence, it becomes theoretically and practically relevant
to explore how gender moderates the eWOM adoption process in specific sectors and
cultural contexts [19,22,62]. In particular, the cosmetics industry in Ecuador offers a unique
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setting where gendered consumption patterns, identity expression, and social media usage
converge. In such environments, the mechanisms through which social influence, perceived
credibility, and engagement shape adoption behavior may operate differently between men
and women [31,55]. Moreover, platforms such as Instagram and TikTok, which are highly
visual and interactive, may intensify affective or social dimensions of engagement, which
could resonate differently across gender segments.

These theoretical considerations are directly linked to the conceptual model proposed
in this study, which integrates normative and informational influence as antecedents of
eWOM engagement and perceived credibility, leading to adoption. We posit that gender
may moderate these paths by influencing the degree to which men and women engage
with eWOM behaviors.

Accordingly, the following hypotheses are proposed regarding the moderating role of
gender in the model:

Hypothesis 5 (H5). Gender moderates the following:

Hypothesis 5a (H5a). The effect of normative social influence on eWOM engagement;
Hypothesis 5b (H5b). The effect of informational social influence on perceived eWOM credibility;
Hypothesis 5¢ (H5c¢). The effect of eWOM engagement on eWOM adoption;

Hypothesis 5d (H5d). The effect of perceived eWOM credibility on eWOM adoption.

Figure 1 presents the research model utilized in this study, offering a visual represen-
tation of the main constructs and hypotheses. This model serves as a structured framework
for analyzing the relationships under investigation.

Social influence

Normative H1
influence T

eWOM
engagement

Perceived
credibility of
eWOM

&
777l Gender |TTTTTTTTTTTTTTTTY

Figure 1. Model proposal and hypotheses.

Informational
influence

4. Methodology and Results
4.1. Data Collection and Sample

To evaluate the proposed model, a quantitative study was conducted using a self-
administered online survey based on a structured questionnaire. The target population
is comprised of men and women residing in Ecuador, aged 16 to 65, who are regular
consumers of cosmetic products and active users of social networks. The study is exempt
from formal ethics approval under Article 43 of ACUERDO No. 00005-2022, issued by the
Ecuadorian Ministry of Public Health.

Data was collected through non-probability snowball sampling via social media plat-
forms (WhatsApp, Facebook, and Instagram). This approach was selected due to the
difficulty of obtaining a probabilistic sample of social media users with an interest in cos-
metics. While snowball sampling enabled access to participants who actively engage with
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eWOM, it also introduces limitations regarding generalizability and potential sampling
biases, such as the overrepresentation of certain social circles and the underrepresentation
of less digitally active users. These limitations are acknowledged, and caution is advised
when interpreting the findings more broadly.

4.2. Instrument and Measurement Scales

To measure the constructs, previously validated scales from earlier studies were
adapted to align with the specific context of this research. A 7-point Likert scale was
employed, as it offers greater sensitivity and variance in responses compared to shorter
scales, thereby enhancing measurement reliability [76]. This choice also ensures consistency
with existing eWOM research, facilitating cross-study comparisons. Response options
ranged from 1 = strongly disagree to 7 = strongly agree [9,16,26,38].

Normative and informational social influence was measured using the scale developed
by Bearden [77], which remains widely utilized in contemporary literature due to its
demonstrated reliability and validity [32,42]. The construct of eWOM engagement was
assessed using the scale proposed by Hollebeek [64], while perceived eWOM credibility
was measured with the instrument developed by Cheung [70]. Finally, eWOM adoption
was evaluated using the scales proposed by Fang [63] and Yan [58].

Given the reliance on self-reported data, common method bias (CMB) was assessed to
mitigate potential distortions in the findings. Harman'’s single-factor test was conducted,
confirming that no single factor accounted for most of the variance, indicating that CMB
was not a significant concern [78]. Additionally, procedural remedies, including respondent
anonymity and variation in question wording, were implemented to reduce response bias.

A total of 371 valid questionnaires were collected for analysis. In adapting the con-
structs to the Ecuadorian context, minor linguistic and cultural adjustments were made to
enhance clarity and relevance, particularly for items related to consumer behavior and online
engagement. The sociodemographic profile of the sample, along with its purchasing behavior
and digital engagement characteristics, is presented in Table 1. Most respondents belong to
the millennial and centennial generations, ranging in age from 16 to 40 [79]. These cohorts
demonstrate high digital engagement, frequently consulting product reviews across multiple
social media platforms, with Facebook, Instagram, and TikTok being the most popular.

Table 1. Sample profile.

Gender Education Occupation
Female 65% Without studies 0.4% Employee 20.8%
Male 35% Elementary 3% Self-employed 13.5%
Age Secondary/college 27.5% Housewife 7.2%
16-20 26.7% University 60.2% Student 56.4%
21-25 36.4% Postgraduate studies 8.9% Unemployed 2.1%
26-30 16.5% SM accounts (j) SM most used ()
31-35 5.1% Facebook 95% Facebook 74%
36-40 3.8% Instagram 74% Instagram 56%
41-45 3.1% LinkedIn 14% LinkedIn 1.3%
More than 41 8.4% Twitter 27% Twitter 2.7%
Frequency consultation TikTok 42% TikTok 5.9%
Very often 23.3% YouTube 51% Daily SM use
Quite often 24.2% Frequency purchase <lh 22.5%
Sometimes 38.5% <frequently than others 42% 2-4h 52.1%
Sporadically 11% Same as others 43% 4-6h 15.7%
Never 3% >frequently than others 15% >6h 9.7%

(1) and (2) are multi-answer questions.
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In the measurement model, the retention of low-loading items was supported by both
theoretical and empirical considerations. Items with factor loadings below the standard
0.5 threshold were reviewed and kept when they contributed to the construct’s conceptual
validity [80]. Sensitivity analyses were performed to ensure that their retention did not
compromise overall model reliability or validity.

4.3. Reliability and Validity of Measurement Scales

To test the hypotheses, a structural equation model was applied using the partial
least squares method with the SmartPLS4 software. Most items exhibit significant factor
loadings, although two items related to normative influence and one to informational
influence did not reach the minimum required threshold. Despite this, we decided to keep
them to guarantee content validity, considering their statistical significance in the analysis.
The reliability of the scales was evaluated through the Cronbach’s alpha coefficient and
composite reliability (CR). It is notable that the x-Cronbach values in all constructs exceed
the recommended threshold of 0.7 [81], ranging between 0.83 and 0.93, which suggests a
solid internal consistency of the items used in each construct. CR values are between 0.83
and 0.93, exceeding the recommended cut-off point of 0.7 [82]. Furthermore, the average
variance extracted (AVE) values are within the appropriate range, between 0.65 and 0.7,
which supports the convergent validity of the measurement instrument (Table 2).

To evaluate discriminant validity, the Fornell-Larcker criterion [83] and the heterotrait-
monotrait (HTMT) index ratio were used. The square root of each construct’s AVE exceeded
its correlations with other constructs, and HTMT index values remain consistently below
the suggested threshold of 0.9, confirming the discriminant validity of the measurement
scales used in the study (Table 3).

Table 2. Measurement model.

Construct Indicators (First Order) Load T o CR AVE

NI1 0.711 10.248

Normative NI2 0.741 12.561

. NI3 0.690 13.562
mfiLIiIeIr)lce N4 0.678 10.253 0.884 0.884 0.562

NI5 0.878 18.106

NI6 0.782 13.184

1 0.784 13.211

Informational 12 0.669 14.469
influence (IT) 113 0747 20147 0837 0.836 0.562

114 0.791 17.696

EE1 0.849 30.976

EE2 0.767 23.767

eWOM EE3 0.864 34.322
engagement EE4 0.793 25.030 0.933 0.933 0.666

(EE) EE5 0.853 30.633

EE6 0.821 28.895

EE7 0.697 18.075

PC1 0.769 25.023

PC2 0.794 27.064

Perceived PC3 0.757 24.219
credibilityof PC4 0.860 27.214 0.911 0.910 0.718

eWOM (PC) PC5 0.840 26.757

PC6 0.878 23.610

PC7 0.805 22.038

EA1 0.822 40.184

eWOM

. EA2 0.858 45.081
adgappt:)on EA3 0.829 43.435 0.929 0.929 0.653

EA4 0.879 41.516

o = Cronbach’s alpha; CR = composite reliability; AVE = average variance extracted.
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Table 3. Fornell-Larcker criterion and HTMT. First-order indicators.

Constructs 1 2 3 4 5

1.1I 0.749 0.599 0.631 0.490 0.636
2. NI 0.600 0.750 0.578 0.461 0.556
3. PC 0.635 0.576 0.816 0.759 0.847
4. EE 0.492 0.558 0.757 0.808 0.837
5. EA 0.636 0.460 0.848 0.836 0.847

4.4. Structural Model Analysis and Multigroup Analysis

The R? values of 0.403, 0.809, and 0.312 were significant and suggest that the model
has a good-to-moderate fit [84]. Specifically, the model explains 40.3% of the variance in
perceived eWOM credibility, which represents a moderate explanatory power according
to Falk and Miller’s [85] criteria and reflects the model’s effectiveness in capturing the
influence of informational and social cues on credibility evaluation.

In the case of eWOM adoption, the R? value of 0.809 indicates an exceptionally high
level of explained variance, which is uncommon in consumer behavior studies. This result
suggests that the combination of perceived credibility and engagement, two constructs
theoretically anchored in the IACM, is a particularly strong predictor of eWOM adoption
in the cosmetics sector, where decisions are often social, visual, and experience-driven.
Conversely, the 31.2% variance explained for eWOM engagement represents a modest but
acceptable level, consistent with prior findings that position engagement as a complex,
multidimensional construct influenced by both individual disposition and contextual
platform factors [52,86].

To assess the risk of multicollinearity within the structural model, variance inflation
factor (VIF) values were analyzed for all predictor constructs. All values ranged between
1.000 and 1.996, well below the commonly accepted threshold of 3.3 [87], indicating no
multicollinearity concerns. In addition, bootstrapping with 5000 subsamples using the
percentile method was applied to estimate the precision of the path coefficients. The
95% confidence intervals for all significant paths did not include zero, confirming their
robustness and statistical reliability.

The relationships between the variables present significant connections (Table 4). On
the one hand, normative influence presents a positive and significant impact on eWOM
engagement, suggesting that opinions and social expectations influence eWOM engagement
(p < 0.001, path coefficient of 0.558). This influence is complemented by the significant
relationship between informational influence and the perception of eWOM credibility,
highlighting how the search for information influences trust in this source of information
(p < 0.001, path coefficient of 0.319).

Table 4. Structural model results.

HYP  Relationships  Path Coefficient T p f2 Result
H1 NI — EE 0.558 13.073  0.000  0.675  Supported
H2 II—PC 0.319 6.739  0.000 0.675  Supported
H3 EE — EA 0.456 7351  0.000 0564 Supported
H4 PC — EA 0.502 7.679 0.000 0.464  Supported

Furthermore, it is observed that eWOM engagement is positively related to the adop-
tion of this behavior, indicating that those more involved in eWOM communication are
more likely to adopt the recommendations (p < 0.001, path coefficient of 0.456). This trend is
reinforced by the significant relationship between perceived eWOM credibility and eWOM
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adoption, showing that trust in the shared information influences the decision to adopt the
recommendations (p < 0.001, path coefficient of 0.502).

Before carrying out the multigroup analysis, configural invariance, compositional in-
variance, and, finally, equal composite mean values and variances through Measurement In-
variance of Composites (MICOM) were applied (Table 5). Overall, the findings indicate that
the constructs are adequately measured and comparable across groups, with the majority
achieving full measurement invariance. This result makes it possible to carry out significant
comparisons of means and variances between groups for the examined constructs.

Table 5. Findings of permutation-based invariance measurement testing.

Step 1 Step 2 Step 3 (a) Step 3 (b)
Compositional Invariance Partial Mea- Equal Variances? Equal Means? Full Mea-
Construct Configural — - surer'nent - - surer.nent
imvronce | Orfgial | Condence Imvaranee? g Conne oy Difrence O pquay | Mone?
NI Yes 0.99 000 Yes —oon2 2% Yes 0003 8 Yes Yes
i Yes 0.998 o Yes oo 2 Yes 0005 52 Yes Yes
PC Yes 1.000 iggg Yes —0.001 7002%%2 Yes 0.008 7003%28 Yes Yes
EE Yes 1.000 S o0, Yes 0004 Yes 0009 T hRek Yes Yes
EA Yes 1.000 1888 Yes —0.003 700129195 Yes 0.003 700228%0 Yes Yes
Table 6 presents the results of the multigroup analysis (MGA) based on gender. Re-
garding the effects of social influence, on the one hand, it can be observed that there is
a significant relationship between normative influence and eWOM engagement in both
men and women, with path coefficients of 0.548 and 0.618, respectively. However, the
difference between genders does not achieve statistical significance. On the other hand, the
relationship between informational influence and perceived eWOM credibility is significant
for women (0.723), but rejected for men (0.510), with a considerable difference between
genders (0.213).
Table 6. Multigroup analysis estimation (gender).
Path Path Difference Henseler
HYP Relationships  Coefficient = Coefficient Paths MGA p-Value Results
FEMALES MALES
Hb5a NI — EE 0.548 0.618 —0.07 —0.071 0.811 Rejected
H5b II—PC 0.723 0.510 0.213 0.213 0.011 Supported
Hb5c EE — EA 0.423 0.517 —0.094 —0.094 0.758 Rejected
H5d PV — EA 0.545 0.427 0.118 0.118 0.199 Rejected

Regarding the effects of engagement and credibility on the adoption of eWOM, the
path coefficients are 0.423 and 0.545 for women and 0.517 and 0.427 for men. These coeffi-
cients indicate the strength of the relationship between eWOM engagement and eWOM
adoption, and between perceived eWOM credibility and eWOM adoption. However, the
p-values (0.758 and 0.199, respectively) indicate that these relationships are not statistically
significant and are therefore rejected.

5. Discussion and Implications
5.1. Implications for Theory

Social influence, eWOM engagement, and perceived credibility of social network
reviews emerge as key factors shaping how eWOM queries influence cosmetic purchas-
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ing decisions in Ecuador. Previous studies in tourism, fashion, and tech have already
highlighted the relevance of these variables in digital settings [26,31]. The current context
fosters the formation of virtual communities that share values and opinions and allows
for immediate consumer exposure to peer reviews. This environment encourages various
forms of participation closely linked to eWOM engagement [13,14,38,88].

The results of this study confirm all the hypotheses related to the proposed eWOM
adoption model, offering empirical support within the underexplored context of eWOM be-
havior from the receiver’s perspective in Latin America. In line with prior literature, social
influence was found to significantly impact both eWOM engagement and the perception
of review credibility, supporting the idea that subjective norms, particularly those tied to
cultural identity, influence users’ engagement with reviews [15,65]. The act of consulting
others’ experiences aligns with the IACM framework [18], especially in environments
where platforms allow users to observe others’ reactions to content [23,66].

Additionally, Boldureanu et al. (2025) have shown that eWOM credibility, perceived
usefulness, and psychological proximity significantly influence consumer perception and
acceptance, reinforcing the explanatory power of these variables in digital purchasing
decisions [10].

Moreover, the results confirm that individuals who engage more deeply with eWOM
content and perceive reviews as credible are more likely to adopt recommendations, a
pattern consistent with tourism and hospitality studies [14,23]. This underscores the
importance of user engagement and message trustworthiness as central drivers in the
adoption process.

In terms of gender, this study uncovers partial differences. Informational influence
significantly affects the perception of eWOM credibility in women, consistent with prior
research showing that women tend to rely more on informational cues when evaluating
message trustworthiness [71]. However, other gender-based differences were not statisti-
cally significant, challenging prior results. For example, earlier work suggests men are more
affected by normative influence [19] while women tend to engage more actively [20]. The
limited gender differences in this study may reflect Ecuador’s shifting norms, potentially
reducing behavioral gaps [24].

Theoretically, this study not only supports but extends the IACM in three key ways.
First, it validates IACM in a Latin American context, where little empirical testing has
been performed, thus contributing to geographic and cultural generalizability. Second,
it introduces eWOM engagement as a precursor to adoption, a construct not originally
included in the IACM framework but theoretically aligned with its underlying premises
about user interaction and perceived value. Third, it applies the model from the receiver’s
perspective, which is often overlooked in favor of the sender or content-centric perspectives.
This extension is particularly relevant in social network environments, where users are not
passive recipients but active co-creators of meaning and value in review ecosystems

5.2. Managerial Implications

This study offers several actionable insights for marketing professionals in the cos-
metics sector operating in Latin America, particularly in Ecuador. The results highlight
the strategic relevance of electronic word-of-mouth (eWOM) as a central component of
digital communication strategies. Rather than treating eWOM as an organic by-product of
customer behavior, companies should proactively integrate it into their content, influencers,
and media planning cycles to strengthen brand engagement and purchase intention.
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5.2.1. Activate Social Influence Through Micro-Influencers

The significant impact of social influence on both eWOM engagement and credibility
supports the strategic use of paid eWOM tactics via micro-influencers. These individuals
cultivate authentic relationships within specific audience segments, fostering trust and
enhancing message diffusion [89].

When targeting female consumers and younger cohorts, especially those identified
in this study as more susceptible to informational influence, brands should prioritize
visual and short-form content platforms such as TikTok or Instagram reels. These environ-
ments are more conducive to affective engagement and virality, amplifying the impact of
influencer endorsements.

5.2.2. Design Platform-Specific Content Strategies

Given that eWOM engagement significantly predicts adoption, brands should tailor
content strategies based on platform dynamics and consumer behavior patterns. Promoted
reviews and sponsored user-generated content) can be effective tools to enhance visibil-
ity and trust, particularly when supported by algorithmic amplification and audience
segmentation tools.

In Ecuador, where digital penetration is high among millennials and centennials but
uneven across sociodemographic groups, customizing content by audience segment and
platform type is essential for optimizing reach and impact.

5.2.3. Implement Robust eWOM Management and Listening Protocols

The strong effect of perceived credibility on eWOM adoption underscores the need for
structured eWOM governance. Brands should develop and enforce review management
protocols to monitor, amplify, or mitigate the influence of user-generated reviews [9].

This includes investment in social listening tools and Al-driven sentiment analy-
sis [90], enabling real-time monitoring of consumer feedback, swift resolution of negative
experiences, and identification of emerging trends that shape purchase behavior.

For SMEs and local beauty brands, deploying agile customer response workflows via
platforms such as WhatsApp Business or Instagram Direct Messaging can enhance trust,
demonstrate responsiveness, and build long-term customer relationships in high-contact
industries like cosmetics.

5.3. Future Lines of Research

While this study contributes to the literature on eWOM behavior from the receiver’s
perspective, it has several limitations that open promising directions for future research.
First, the sample is demographically skewed toward millennial and centennial generations,
segments known for their high digital literacy and frequent social media use [91]. Future
studies should explicitly compare generational cohorts to assess whether the observed
relationships hold across age groups, particularly among older consumers who may process
eWOM differently.

Second, this research did not account for valence, i.e., whether the reviews analyzed
were positive, negative, or neutral. Given that prior work has shown consumers are more
motivated to post negative reviews [92,93] and that review valence influences trust and
decision-making [94], future studies could adopt an experimental approach to manipulate
review polarity and observe its impact on eWOM credibility and adoption.

Third, although eWOM engagement is part of the proposed model, it was treated as
a unidimensional construct. Future research could expand this by integrating the three
subdimensions—affective, cognitive, and behavioral engagement [52]—to assess their
individual contributions to adoption. This would help disentangle whether emotional
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connection or rational evaluation plays a stronger role in different contexts (e.g., luxury vs.
functional cosmetics).

Fourth, platform-specific variables such as the frequency of use or type of social
media platform (e.g., visual vs. text-based, ephemeral vs. persistent content) may act
as moderators in the eWOM process [95]. For instance, consumers who use Instagram
daily may process reviews differently than those who engage primarily on Facebook [5].
Segmenting the analysis by platform could reveal whether engagement or credibility
functions differently across channels, offering a more granular understanding of the digital
purchase journey.

Finally, considering Ecuador’s specific sociocultural characteristics, future research
should explore how broader factors, such as economic background, education, or urban
vs. rural residence, interact with gender and digital behavior in shaping eWOM adoption
patterns. This could be approached through mixed-method designs or cross-country
comparisons within the Latin American region.
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SECCION 3. DISCUSION DE LOS RESULTADOS Y CONCLUSIONES

4. DISCUSION Y CONTRIBUCIONES TEORICAS

A modo de sintesis y con el proposito de valorar el cumplimiento tanto del objetivo

general: “Examinar la conducta de eWOM en redes sociales desde la perspectiva del

receptor,

especificamente de

los consumidores de productos cosmeéticos,

investigando el papel del componente social y otras variables antecedentes como el

compromiso con el EWOM y su credibilidad percibida. Ademas, analizar el papel del

género en estas interacciones con el fin de comprender mejor las diferencias en las

relaciones entre los diferentes segmentos de estudio” y de los objetivos especificos

de esta Tesis Doctoral, se presenta una representacion grafica de los principales

hallazgos obtenidos (véase Tabla 5).

Tabla 4. Resumen de los resultados de la Tesis Doctoral.

N° Objetivos especificos A1 | A2 | A3 Resultados

Analizar el impacto de la influencia !_a d|_menS|c')n . norma.tlva ©
1 | social en la credibilidad percibida !nformatlva d(.a. la influencia social

del eWOM mquye_. posmv_amente en la

' credibilidad percibida del eWWOM.

Analizar cémo la influencia social La influencia social incide
2 | afecta al compromiso con el positivamente en el compromiso con

eWOM. el eWOM

Evaluar la influencia de Ia La credibilidad percibida del eWOM
3 | credibilidad percibida del eWOM tiene un efecto directo en la

en la adopcién del eWOM. adopcion del eWOM.

Examinar el efecto de la adopcion La adopcion del eWOM influye
4 | del eWOM en la intencion de positivamente en la intencion de

compra del consumidor. compra del consumidor.

Explorar la relacion entre el El compromiso con el eWOM tiene
5 | compromiso con el eWOM vy la un efecto directo en la adopcion del

adopcién de eWOM. eWOM.

Evaluar el efecto moderador del El genero modera unlca_mente !a

género en la cadena de relaciones: _reIaC|on_ entre  la |nfl_u<_a_n0|a

influencia  social—>credibilidad informativa 'y la  credibilidad
6 percibida del eWOM y compromiso percibida del eWOM, siendo esta

L mas fuerte en mujeres. En el resto
con el eWOM—adopcion del de las relaciones, no se observaron
eWOM. diferencias significativas por género.

A continuacion, se presentaran en detalle los resultados obtenidos y su contribucion

al conocimiento. Para ello, se seguira como hilo conductor el enunciado de cada uno

de los objetivos especificos planteados.
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1. Analizar el impacto de la influencia social en la credibilidad percibida del e WOM.

Los resultados obtenidos en relacion con el objetivo 1 de esta Tesis muestran que
tanto la dimension informativa como la normativa de la influencia social tienen un
impacto significativo en la percepcién de credibilidad. Esto esta en linea con estudios
previos que sugieren que las normas subjetivas, en particular las relacionadas con la
identidad cultural, influyen directamente en el nivel de participacién de los usuarios en
redes sociales (Levy y Gvili, 2015; Mushtag y Ahmad, 2016).

En particular, la influencia social informativa mejora la percepcion de credibilidad, ya
que los consumidores tienden a confiar mas en los mensajes de eWOM cuando éstos
se basan en la informacién compartida por otros usuarios o en la observacion de su
comportamiento (Wang et al., 2012). Esto significa que la confianza en el contenido
proviene de la percepcidon de que otros usuarios han evaluado y difundido la

informacion.

Por otro lado, la influencia social normativa también juega un papel importante en la
credibilidad percibida del eWOM, ya que los consumidores otorgan mas confianza a
los mensajes que cumplen con las expectativas y normas sociales de la comunidad
en la que participan. Por ejemplo, si los mensajes reflejan los valores o intereses
dominantes en un grupo, como una comunidad enfocada en temas ambientales,
perciben dichos mensajes como mas creibles y legitimos (Duong et al., 2020; Verma
y Dewani, 2020). Este fendmeno subraya cémo las normas sociales dentro de un
grupo especifico pueden moldear la interpretacidon y confianza en la informacion que

circula en las redes sociales.
2. Analizar como la influencia social afecta al compromiso con el e WOM.

En linea con el objetivo 2 de la Tesis, los resultados evidencian una relacion
significativa entre las dimensiones de la influencia social y la triple dimensionalidad del
compromiso con el eWOM. Estos hallazgos se alinean con investigaciones previas
que han establecido conexiones entre estos conceptos donde se evidencia las
motivaciones sociales influyen significativamente en el comportamiento de busqueda
de resefas (Kim et al., 2011). En este contexto, el capital social se identifica como un
impulsor clave de la participacién en el eWOM, especialmente en las redes sociales
(Levy et al.,, 2021). Se destaca que las normas subjetivas, especialmente las

relacionadas con la identificacidn cultural, desempefian un papel crucial en el
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compromiso de los consumidores con el eWOM (Rahaman et al., 2022). Esta
interaccidn dinamica con el contenido en las redes sociales sugiere que los usuarios
tienden a comprometerse y adoptar mensajes de fuentes que consideran confiables o
expertas, indicando que la influencia social informativa se correlaciona positivamente

con la aceptacion de resefias en linea (Chu y Kim, 2015).

La influencia social normativa, que regula el comportamiento en funcién de las normas
y del sentido de pertenencia al grupo social (Hsu et al., 2016), desencadena
comportamientos en los consumidores que se vinculan con las dimensiones del
compromiso con el eWOM. Cuando los consumidores se involucran con el eWOM,
experimentan una respuesta cognitiva y emocional al evaluar la utilidad de la
informacion recibida, lo que refleja tanto la dimension cognitiva como la emocional de
este constructo. Esta interaccion se manifiesta en actitudes como la busqueda y
reaccion ante mensajes eWOM, las cuales estan relacionadas con el compromiso
cognitivo-emocional (Gvili y Levy, 2018; Yusuf et al., 2018; Kanje et al., 2020). Ademas,
también se traduce en acciones como guardar publicaciones, compartir o comentar,

que estan asociadas con el compromiso conductual del eWOM (Ananda et al., 2019).

Asi también la influencia social informativa se manifiesta en comportamientos
asociados al compromiso con el eWOM que se fundamentan en las experiencias de
otros, considerandolas como evidencia de la realidad (Kwahk y Kim, 2017). Por
ejemplo, los comportamientos de busqueda de informacién estan asociados con
consumidores que, al ser mas susceptibles a la influencia informativa, tienden a ser

mas activos en la busqueda de resefias (Chen et al., 2016; Kanje et al., 2020).

3. Evaluar la influencia de la credibilidad percibida del eWOM en la adopcion del
eWOM.

La investigacion revel6 que la credibilidad percibida del eWOM tiene un impacto
positivo en su adopcion, cumpliendo asi con el objetivo especifico 3 de esta Tesis. El
proceso de adopcion de informacién por parte del consumidor se basa en dos tipos
de atributos clave: aquellos relacionados con la veracidad y confiabilidad del
contenido, que se procesan a través de la ruta central del cerebro, y factores externos,
como la experiencia y fiabilidad de la fuente, que se procesan por la ruta periférica

(Erkan y Evans, 2016; Dedeoglu, 2019). Ambos tipos de atributos son esenciales para
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la credibilidad percibida, ya que influyen en la persuasién y aceptacion del eWOM
(Cheung et al., 2012; Ismagilova et al., 2021).

En este sentido, los consumidores tienden a adoptar los mensajes de eWOM que
consideran confiables. Estos resultados coinciden con investigaciones anteriores en
otros campos, que subrayan el papel crucial de la credibilidad percibida en el proceso
de adopcion de informacion identificando una relacion directa entre la credibilidad y la
adopcion del eWOM (Dedeoglu, 2019; Kanje et al., 2020).

4. Examinar el efecto de la adopcion del eWOM en la intencion de compra del

consumidor.

Los resultados también revelan que la adopcion de mensajes eWOM tiene un impacto
positivo en la intencion de compra, cumpliendo con el objetivo 4 de la Tesis.
Especificamente, cuando los consumidores adoptan el eWOM que consultan o
reciben, la probabilidad de que realicen una transaccion en linea aumenta
significativamente (Tien et al., 2019). Este efecto positivo se explica por la confianza
generada en el emisor del mensaje, especialmente en comunidades virtuales, donde
la fiabilidad y la experiencia de la fuente juegan un papel crucial en la influencia sobre
las decisiones de compra (Cheung et al., 2009; Dabholkar y Sheng, 2012; Joshi y
Singh, 2017).

Este hallazgo es consistente con estudios previos que han demostrado que la
credibilidad y la confianza en la fuente son factores clave para potenciar la persuasion
en entornos digitales, lo que facilita la adopcion del eWOM y aumenta la intencion de
compra del consumidor. En esta misma linea, el estudio de Hsu (2021), enfocado en
la industria cosmética en Asia, refuerza esta relacion al demostrar que las resefas en
linea tienen un impacto directo y positivo en las compras online. De manera similar, la
investigacion de Tien et al. (2019) evidencié que la comercializacion de productos a
través de redes sociales esta frecuentemente precedida por mensajes viralizados que
son adoptados por los consumidores, consolidando asi el vinculo entre la adopcién
del eWOM vy la intencion de compra.

Estos resultados subrayan el papel fundamental del eWOM en la toma de decisiones
de compra dentro de los entornos digitales, especialmente en sectores como el
cosmético, donde la confianza en la fuente y la viralizacion de opiniones influyen

directamente en las transacciones comerciales.
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5. Explorar la relacion entre el compromiso con el eWOM y la adopcion de e WOM.

De acuerdo con el objetivo 5 de esta Tesis, los resultados indican que las diferentes
dimensiones del compromiso: cognitiva, afectiva y conductual, se relacionan
significativamente con la adopcion del eWOM en el segmento femenino (Abubakar et
al., 2016; Yusuf et al., 2018; Kulikovskaja et al., 2023).

Especificamente, la dimension cognitiva se manifiesta principalmente en la busqueda
activa de resefas y experiencias compartidas por otros usuarios, lo que permite a los
consumidores evaluar la credibilidad y relevancia de la informacion desde una
perspectiva racional y utilitaria antes de tomar decisiones (Kanje et al., 2020). Cuanto
mas util perciben la informacion, mayor es la probabilidad de que adopten las

recomendaciones de otros.

Por otro lado, la dimensidén emocional refleja la relacion afectiva que los consumidores
desarrollan con el contenido eWOM. Las redes sociales, al facilitar interacciones
bidireccionales, permiten que los usuarios no solo consuman informacion, sino que
también reaccionen emocionalmente. Acciones como dar "me gusta" o reaccionar a
una resena estan vinculadas a la aceptacion emocional del contenido, fortaleciendo el
compromiso y fomentando una mayor disposicion a compartir y recomendar productos
o servicios, generando un ciclo de retroalimentacion positiva (Kulikovskaja et al.,
2023). Este componente es especialmente relevante en las consumidoras, quienes
tienden a involucrarse emocionalmente con experiencias de consumo compartidas por

otras usuarias, aumentando asi su receptividad hacia los mensajes eWOM.

La dimension conductual se relaciona con el tiempo y esfuerzo invertidos en
interactuar con el eWOM. Acciones como guardar una resefa para revisarla
posteriormente, compartirla o comentarla, reflejan un mayor compromiso conductual.
Estos comportamientos facilitan la adopcion del eWOM, ya que los usuarios que se
involucran activamente en estas practicas tienden a internalizar mas facilmente los
mensajes que consideran valiosos (Ananda et al., 2019). En este sentido, las mujeres
no solo dedican mas tiempo a estas interacciones, sino que también exhiben una
mayor tendencia a compartir experiencias, lo cual amplifica el alcance y la eficacia del
eWOM (Sun et al., 2019).
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6. Evaluar el efecto moderador del género en la cadena de relaciones: influencia
social—credibilidad percibida del eWOM y compromiso con el eWOM—adopcion
del EWOM.

Finalmente, los resultados demostraron que no existen diferencias significativas entre
hombres y mujeres en la cadena de relaciones que vincula la influencia social
normativa, la credibilidad percibida, el compromiso con el eWOM y su adopcion. Sin
embargo, se observd que la relacion entre la influencia social informativa y la
credibilidad percibida tiene un mayor impacto en las mujeres que en los hombres. Esta
ausencia de diferencias en la cadena de relaciones contrasta con estudios previos,
que sugieren que los hombres tienden a ser mas influenciados por la presion
normativa en su participacion en el eWOM. Por ejemplo, Abubakar et al. (2017)
encontraron que el eWOM influye mas en la disposicidn de los hombres a regresar a
destinos turisticos, mientras que Sun et al. (2019) demostré que el compromiso con el
eWOM tiene un mayor efecto en la adopcion entre las mujeres.

En cuanto a la mayor influencia de la dimension informativa sobre la credibilidad
percibida en mujeres coincide con el estudio de Mishra et al. (2018), que sefalé que
las mujeres son mas susceptibles a evaluar atributos de credibilidad y la experiencia
del emisor y contenido del mensaje basados en esta influencia.

Las diferencias observadas en comparacidén con investigaciones anteriores resaltan
el papel crucial del entorno sociocultural en las dinamicas de género dentro del eWOM.
Estos resultados sugieren que las variaciones en la influencia de género pueden estar
condicionadas por factores culturales y contextuales especificos, o que explica las
discrepancias con estudios previos (Abubakar et al., 2017; Abdul-Ghani et al., 2022).

5. CONCLUSIONES, RECOMENDACIONES Y PROPUESTAS FUTURAS

En este epigrafe se presentan las conclusiones derivadas del analisis empirico y la
validaciéon de los modelos propuestos, sintetizando los hallazgos clave sobre los
determinantes del eWOM vy la influencia del género. Seguidamente, se exponen las
recomendaciones practicas para la gestion, orientadas a optimizar la estrategia de
comunicacion y marketing en redes sociales dentro de la industria cosmética. A
continuacion, se detallan las limitaciones del estudio, reconociendo las restricciones
metodoldgicas y contextuales que podrian haber afectado los resultados. Finalmente,

se plantean las propuestas para futuras investigaciones, encaminadas a profundizar
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en las lineas abiertas por esta Tesis Doctoral y ampliar el conocimiento sobre eWOM

en distintos entornos y mercados.
5.1. Conclusiones

La acelerada digitalizacion posterior a la COVID-19 ha multiplicado el uso de las redes
sociales y, en consecuencia, ha complejizado las dinamicas del eWOM, situando las
resefias en el epicentro de la decisién de compra. Con el objetivo de proporcionar
conocimiento que ayude a los responsables de marketing en la industria cosmética a
mejorar sus estrategias de comunicaciéon con los consumidores, y de abordar las
lagunas identificadas en la literatura, esta Tesis Doctoral se ha centrado en el analisis
de la cadena de relaciones entre la influencia social, la credibilidad percibida del
eWOM, el compromiso con el eWOM, la adopcion del eWOM vy la intencidn de compra

en el sector cosmético en Ecuador.

En este sentido, se obtuvieron resultados interesantes que contribuyen al estudio del
comportamiento del consumidor desde la perspectiva del eWOM, en un contexto
sociocultural y en una industria que no ha sido ampliamente investigada, y que

ademas proporcionan recomendaciones practicas para las empresas del sector.

En primer lugar, esta Tesis confirma la relacion entre las dos dimensiones de la
influencia social y la credibilidad percibida. Estos hallazgos estan en linea con estudios
previos que demuestran que los consumidores tienden a percibir como creibles los
mensajes eWOM en redes sociales, basandose en el perfil del usuario que compartio
la resefia (Wang et al., 2012). Asimismo, se ratifica que la influencia normativa afecta
la credibilidad percibida, como lo sefialan Hsieh y Tseng (2018), al demostrar que la
influencia social impulsa comportamientos basados en la busqueda de aceptacion y
en la evaluacién de los beneficios asociados, lo que también impacta la credibilidad
percibida del eWOM. Este comportamiento se refuerza en las redes sociales, ya que
las plataformas permiten observar los perfiles de los emisores del mensaje y la actitud
de los usuarios hacia determinadas resefias, gracias a las funciones integradas en las

plataformas (Cheung et al., 2012; Dedeoglu, 2019).

En linea con el estudio de Dedeoglu (2019) y siguiendo el modelo de aceptacion de
informacion de Erkan y Evans (2016), este estudio confirma el efecto de la credibilidad
percibida del eWOM en el proceso de adopcion de informacién. Los consumidores

consideran diversos atributos al procesar la informaciéon de una resena, como la
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confianza, veracidad y experiencia tanto del contenido del mensaje como del emisor.
A partir de estos factores, se construye la credibilidad percibida, lo que aumenta la
probabilidad de que los consumidores adopten los mensajes eWOM que consideran
creibles. Ademas, este proceso de adopcion del eWOM tiene repercusiones directas
en la intencion de compra. Estos hallazgos estan en linea con el estudio de Hsu
(2021), también aplicado a la industria cosmética en Asia, que revela que las resefias

influyen positivamente en las compras online.

Esta Tesis Doctoral destaca la relacion entre la influencia social y la
multidimensionalidad del compromiso con el eWOM, en linea con el estudio de Gviliy
Levy (2018), que sefiala el capital social como un motor clave de la participacion en la
conducta de eWOM. El capital social, entendido como las redes de conexiones y el
valor que los individuos obtienen de ellas, fomenta la interaccién y la disposicién de
los usuarios para compartir sus opiniones en plataformas digitales, incrementando asi

su compromiso con el contenido.

Ademas, siguiendo el estudio de Kanje et al. (2020), esta Tesis Doctoral confirma que
el compromiso multidimensional, que abarca aspectos afectivos, cognitivos y
conductuales, influye directamente en los procesos de adopcion de mensajes eWWOM.
Esto implica que cuanto mayor sea el nivel de participacion de los usuarios, mayor
sera la probabilidad de que consideren la informacién eWOM como confiable y la

adopten, impactando en decisiones clave como la intencion de compra.

En cuanto al rol del género en las dinamicas eWOM, los resultados de esta Tesis
Doctoral contrastan con investigaciones previas (Abubakar et al., 2017; Sun et al.,
2019) donde las diferencias en la conducta eWOM entre hombres y mujeres son
notorias. Sin embargo, estos hallazgos coinciden con lo planteado por Abdul-Ghani et
al. (2022), quienes sefalan que los resultados de las investigaciones no pueden
extrapolarse a todos los contextos, ya que las dinamicas de género varian segun los
entornos socioculturales e industriales. Esto sugiere que el impacto del género en las
interacciones eWOM depende de factores especificos del contexto, lo que refuerza la
necesidad de estudios mas focalizados en distintos sectores y culturas.
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5.2. Recomendaciones practicas para la gestiéon

Los resultados de esta Tesis Doctoral enriquecen la comprension del comportamiento
del consumidor en linea y ofrecen implicaciones practicas para los departamentos y

profesionales de marketing y comunicacion en la industria cosmética.

Los hallazgos sugieren una relacion significativa entre las dinamicas de los usuarios
y la conducta eWOM, destacando la comunicacion eWOM como un componente
esencial de las estrategias de marketing y comunicacion de las empresas. Por lo tanto,
para capitalizar el impacto de la influencia social, es crucial implementar estrategias
de eWOM pagado, como el eWOM promovido por influencers (Hsu et al., 2016). Estas
estrategias pueden resultar altamente efectivas, ya que los creadores de contenido
suelen tener audiencias mas especificas y comprometidas, lo que les permite
establecer conexiones mas auténticas con sus seguidores (Santos, 2023). Ademas,
es recomendable aprovechar plataformas que faciliten la viralizacion y rapida difusion
del contenido, como TikTok e Instagram, y que permiten interacciones agiles con las

resefas, potenciando aun mas su alcance y efectividad.

En linea con los resultados sobre el impacto de la influencia social en la credibilidad
percibida y la adopcion del eWOM, es crucial reconocer que el eWOM puede tener
tanto efectos positivos como negativos. Por lo tanto, se debe establecer un protocolo
para la gestion eficaz de las resefas en linea (Ngarmwongnoi et al., 2020). En este
contexto, es fundamental utilizar herramientas de social listening para monitorear de
manera proactiva los temas que los usuarios discuten sobre los productos (Li et al.,
2021). Esto permitira responder rapidamente, amplificando los comentarios positivos
y abordando de manera efectiva aquellos que puedan resultar perjudiciales para la

empresa.

Asimismo, se puede fortalecer la relacion entre el compromiso con el eWOM y su
adopcion a través de estrategias pagadas, como el paid social, para promocionar
publicaciones centradas en eWOM. Esto contribuira a aumentar la eficacia de las
resefias y maximizar tanto el alcance como el engagement del contenido,
aprovechando las capacidades de segmentacion para dirigirlo especificamente a los
usuarios con un mayor potencial de adoptar el eWOM.

Los resultados obtenidos muestran que, si bien se identifico una diferencia significativa
por género en la relacién entre la influencia informativa y la credibilidad percibida del
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eWOM, el resto de las dinamicas del modelo se comportan de forma similar entre
hombres y mujeres en el sector cosmético ecuatoriano. Este hallazgo ofrece una
valiosa oportunidad para las marcas ya que permite disefiar estrategias de marketing
digital unificadas, sin necesidad de segmentar por género en cada fase del proceso.
Al adoptar un enfoque integral, las empresas pueden optimizar recursos, mantener
una comunicacion coherente y fortalecer su presencia en redes sociales. No obstante,
se recomienda tener en cuenta el matiz identificado en la etapa de evaluacion del
mensaje, y reforzar la dimensién informativa de las campafas cuando se dirijan al
publico femenino, destacando Ila utilidad, experiencia y fiabilidad de las
recomendaciones. Esta combinacion de consistencia estratégica con pequefios
ajustes tacticos puede aumentar la efectividad de las acciones promocionales y

mejorar la conexion con la audiencia.

Por ultimo, los resultados de esta Tesis Doctoral destacan la relacioén entre la adopcion
de eWOM vy la intencién de compra. Por lo tanto, se recomienda aprovechar el auge
de las plataformas digitales para que los consumidores puedan realizar sus
transacciones directamente en estos entornos. Esto no solo mejorara la experiencia
del usuario, sino que también permitira capitalizar de manera mas integral los
resultados de las estrategias de eWOM. Al facilitar la compra online y potenciar las
redes sociales donde se comparte el contenido, se aumenta la probabilidad de
conversion, optimizando asi el impacto de las resefias y recomendaciones en el

proceso de decision de compra.
5.3. Limitaciones y propuestas para futuras investigaciones

El estudio se llevo a cabo en Ecuador, enfocandose en el segmento de consumidores
de cosméticos y usuarios de redes sociales. Para validar los resultados, seria
beneficioso replicar esta investigacion en la industria cosmética de otros paises
latinoamericanos, como México, Brasil o Argentina. Segun el Kemp (2024), a pesar de
su proximidad geografica, estos paises presentan diferencias significativas en
términos de poblacion y en el numero de usuarios de Internet, que es mas de cinco
veces mayor al de Ecuador. Estas variaciones podrian afectar las dinamicas de e WOM

y la intencion de compra en esos mercados.

Por otro lado, la muestra de esta Tesis Doctoral se centra en un contexto sociocultural
especifico. Al observar los datos de la Tabla 3, se evidencia que la mayoria de los
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participantes pertenecen a las generaciones millennial y Z. Estos grupos demograficos
se caracterizan por su alta familiaridad con las tecnologias de comunicacién y su
activa presencia en las redes sociales (Sethuraman et al., 2023). Incluir otros
segmentos generacionales podria enriquecer el estudio. Por ejemplo, la Generacion
X, que crecié en un entorno donde predominaban las interacciones presenciales
(Moncayo, 2018), puede ser un grupo poblacional interesante porque su compromiso
con el eWOM en redes sociales podria presentarse de manera diferente.

Asimismo, el estudio examina las redes sociales de forma general. Dado que las
dinamicas de participacion varian segun las funcionalidades de cada plataforma
(Ananda et al., 2020), y considerando que cada una ofrece diferentes formatos de
comunicacion, seria valioso llevar a cabo un analisis comparativo entre las dos redes
sociales que han mostrado el mayor crecimiento en los ultimos afos: Instagram y
TikTok (Kemp, 2024). Este analisis permitiria entender mejor coémo varia el

compromiso de los usuarios en funcion de la plataforma utilizada.

Dado que las dinamicas del eWOM pueden variar segun el contexto, las brechas
generacionales y las plataformas (Ngarmwongnoi et al., 2020), resulta fundamental
investigar otras variables moderadoras, como la frecuencia de uso de las redes
sociales y el nivel de experiencia del consumidor respecto al producto. Por ejemplo,
es probable que un consumidor experto evalue las resefias de forma mas critica y
racional, mientras que uno con menor conocimiento se deje influir mas facilmente por
indicadores sociales como la cantidad de opiniones o el tono del mensaje (Chen et al.,
2022). Analizar estas diferencias permitiria afinar la comprension del impacto del
eWOM y adaptar estrategias de comunicacién digital segun el perfil del consumidor.

Por ultimo, analizar si los modelos propuestos en esta Tesis Doctoral pueden
extrapolarse a otras industrias que comparten caracteristicas estructurales y
simbodlicas similares, permitiria enriquecer y consolidar esta linea de investigacion en
torno al eWOM. Por ejemplo, la industria de la moda, al igual que la cosmética, se
caracteriza por un alto grado de simbolismo, visualidad y carga emocional (Sulhaini et
al., 2021), lo que la convierte en un contexto idoneo para aplicar modelos centrados
en la credibilidad percibida, el compromiso con el contenido y la adopcion del e WOM.
De forma similar, en sectores de servicios experienciales, como la gastronomia, el
turismo o la hosteleria, el comportamiento eWOM es una practica habitual. En estos

entornos, las decisiones del consumidor estan fuertemente mediadas por la
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percepcion social y por la informacion compartida en plataformas como TripAdvisor,
Google Maps o redes sociales, donde el contenido generado por otros usuarios actua
como principal referencia informativa (Ananda et al., 2019; Kanje et al., 2020).

Ademas, en estos sectores, la influencia social y la credibilidad de la fuente cobran
una relevancia aun mayor debido a la intangibilidad del servicio, lo que amplifica la
necesidad de validacion externa antes de la compra. Explorar como se configuran las
relaciones entre influencia social, compromiso, adopcion e intencién de compra en
estos contextos permitiria enriquecer la generalizacion de los modelos aqui
propuestos y aportar evidencia comparativa entre industrias con distintos niveles de

implicacion, tangibilidad y riesgo percibido.
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