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Este trabajo investiga la influencia de la estrategia de social media marketing en la intención de compra 
del consumidor esmeraldeño de agua, aborda el contenido generado por la empresa, por el usuario en 
redes sociales y el eWOM, resaltando su importancia para acercarse al cliente y generar interés en los 
productos y servicios. Se menciona la relevancia de las redes sociales en el ámbito publicitario y cómo 
estas pueden influir en la intención de compra del consumidor.
Se llevó a cabo una recolección de datos a través de un cuestionario diseñado para medir las variables 
de interés. Utilizando esta información, se desarrolló un modelo de regresión lineal que permitió estimar 
la influencia de estas variables en la intención de compra de agua embotellada de marca Nativa. Los 
resultados obtenidos revelaron que el contenido generado por los usuarios y la comunicación electrónica 
boca a boca (ewom) tienen un impacto positivo y significativo en la intención de compra de la marca.
Palabras claves: intención de compra, ewom, contenido generado por empresa, contenido generado por 
usuario, agua embotellada.

This work investigates the influence of the social media marketing strategy on the purchase intention of 
the Esmeralda water consumer, addresses the content generated by the company, by the user on social 
networks and eWOM, highlighting its importance in approaching the customer and generating interest 
in products and services. The relevance of social networks in the advertising field is mentioned and how 
they can influence the consumer's purchase intention.
Data collection was carried out through a questionnaire designed to measure the variables of interest. 
Using this information, a linear regression model was developed that allowed us to estimate the influence 
of these variables on the purchase intention of Nativa brand bottled water. The results obtained revealed 
that user-generated content and electronic word-of-mouth (ewom) communication have a positive and 
significant impact on brand purchase intention.
Keywords: purchase intention, ewom, company generated content, user generated content, bottled water
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Introducción

El marketing digital se define como la 
práctica de innovar constantemente y adaptarse 
a las herramientas que son ampliamente 
empleadas por la mayoría de los consumidores. 
Esta disciplina implica estar al día con las 
últimas tendencias tecnológicas y estrategias de 
promoción para llegar de manera efectiva a la 
audiencia objetivo a través de medios digitales 
(Torres et, al., 2021).

Cabe recalcar que la evolución de la 
tecnología ha permitido que las actividades 
comerciales se beneficien del mismo, 
optimizando recursos para los consumidores, 
superando distancias y expandiendo su alcance 
territorial. Por ello, las empresas han reconocido 
la importancia del marketing digital para atraer 
nuevos clientes, aumentar la recordación de la 
marca y sus productos, así como para respaldar 
estrategias específicas y promocionales (Valencia 
et, al., 2014).

Con la ayuda de las redes sociales que 
son los entornos digitales donde los usuarios 
comparten información, contenido y creando 
comunidades interactivas, éstas se consideran 
fundamentales en las estrategias de marketing 
digital, ya que facilitan la interacción entre 
empresas y consumidores, potenciando así el 
impacto de las campañas (Bernal et, al., 2023).

Como se citó en Sanjaime, (2012), 
existen tres parámetros distintos para identificar 
las redes sociales: según la especialización: 
las horizontales, como Facebook, Twitter y 
Google+, son plataformas generalistas donde la 
diversidad de usuarios es notable, provenientes 
tanto de conexiones offline como online, las 
redes sociales verticales se enfocan en intereses 
específicos, reuniendo a individuos con 
afinidades comunes y fomentando el intercambio 
de información y experiencias. Además, encontró 
que según el ámbito vital: se identifican las redes 
sociales personales y profesionales. Por último, 
se mencionan las redes sociales híbridas, que 
combinan características de los tipos anteriores de 
manera indefinida, según la utilización que les 
den los usuarios.

En ese contexto se ha demostrado que 
las empresas que emplean las redes sociales 
como estrategia obtienen resultados efectivos 
para promover sus productos y servicios. Es 
especialmente relevante en la actualidad, donde 
las ventas han tenido que adaptarse. Una ventaja 
significativa de esta estrategia es la posibilidad 
de monitorear las acciones de la competencia, 
lo que facilita la mejora de la planificación de 
ventas y la optimización de los productos y 
servicios ofrecidos. Asimismo, el uso de redes 
sociales permite una difusión más rápida, 
sencilla y comprensible del contenido hacia la 
audiencia, lo que contribuye a generar beneficios 
para el negocio al ofrecer productos y servicios 
más innovadores (Caballero et, al., 2021).

Además, han brindado a las empresas 
un nuevo medio para transmitir sus mensajes 
a los consumidores. A través de las páginas de 
marca en plataformas sociales, las empresas 
pueden establecer una comunicación directa 
con los consumidores, permitiéndoles 
interactuar de manera personalizada no solo a 
través de publicaciones, sino también de forma 
individualizada (Maciá, 2011).

De manera que, los mensajes persuasivos 
en redes sociales intervienen en la intención de 
compra de un producto o servicio, afectan las 
creencias individuales y así mismo reflejan las 
influencias que el consumidor recibe del entorno 
en relación con el deseo de comprar un producto 
o servicio agradable y la evaluación de los 
beneficios y perjuicios de este (Garzón et, al., 
2021).

Otra de las motivaciones que intervienen 
son las creaciones de emociones en el ámbito 
publicitario a través de diversas estrategias 
implementadas en plataformas de redes 
sociales, junto con las reacciones generadas 
hacia el mensaje promocional. Asimismo, el 
nivel de reconocimiento previo de la marca y la 
percepción que se tenga de la misma (Tinoco et, 
al., 2019).

A su vez, la intención de compra refleja el 
comportamiento anticipado que un consumidor es 
probable que exhiba en sus próximas decisiones 
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de compra cercanas. De esta manera, las 
características se van moldeando con el paso del 
tiempo a través de un proceso de adquisición de 
conocimiento, y se ven influenciadas por factores 
como la dinámica familiar, los grupos sociales a 
los que se pertenece o se aspira a pertenecer, la 
información recibida, la experiencia previa y la 
personalidad del individuo (Romero, 2019).

Por lo tanto, es clave que una empresa 
utilice modelos para evaluar la intención de 
compra y analizar cómo estimular un mayor 
consumo por parte de sus clientes. Estos modelos 
también facilitarán la segmentación de la clientela 
según preferencias, necesidades y expectativas. 
Es fundamental garantizar la rentabilidad de los 
productos, ya que el aumento del consumo no 
siempre se traduce en un aumento de los ingresos 
(Torres & Padilla, 2013)

En el ámbito del marketing digital, una 
de las estrategias es la creación de una identidad 
digital, que consiste en el rastro dejado por los 
usuarios en Internet a través de su interacción 
en la red. Es esencial que las marcas participen 
en redes sociales para construir una identidad 
coherente con sus productos y servicios. Otra 
estrategia clave es la Ley de enfoque, que destaca 
la importancia de que una marca se apropie de 
una palabra clave en la mente de los clientes 
para lograr un éxito significativo en la intención 
de compra (Trout y Ries, 2012, como se citó en 
Andrade, 2016).

Otras estrategias relevantes incluyen el 
Inbound Marketing, que se basa en estrategias 
sin pago como el SEO, marketing de contenidos y 
social media marketing para atraer clientes a través 
de canales digitales. Por otro lado, el Outbound 
Marketing se centra en estrategias de pago para 
atraer clientes mediante acciones específicas y 
el envío de mensajes a través de diversos medios 
para dar a conocer el producto y atraer la atención 
de la audiencia. Estas estrategias son esenciales 
para que las marcas destaquen en el entorno 
digital y logren atraer a su público objetivo de 
manera efectiva (Kutchera et, al., 2014).

De manera que, es importante que el 
contenido generado por las empresas logre el 

acercamiento proactivo al cliente y la facilitación 
de su participación en el consumo de contenido 
en las redes sociales que son elementos clave 
en las estrategias modernas de marketing. Esta 
interacción no solo fortalece la efectividad de 
las estrategias implementadas, sino que también 
desafía a las empresas a adoptar esta filosofía 
centrada en el cliente (Luque et, al., 2018).

Por consiguiente, Quiroz y Tagle 
(2019) sugieren que las empresas prioricen el 
entendimiento de las preferencias e intereses de 
sus consumidores y seguidores para desarrollar 
contenido que se alinee con sus gustos. Esto 
fomentará la búsqueda y la interacción del público 
con el contenido de la marca, promoviendo una 
sensación de valoración y cultivando relaciones 
más allá de lo comercial.

Del mismo modo considerar las 
necesidades del público en el contenido que 
consumen se vuelve crucial en un entorno 
saturado de información, los usuarios, cada 
vez más selectivos, buscan contenido relevante 
y significativo. En este escenario, las marcas 
enfrentan un desafío constante para su 
supervivencia en un mercado competitivo y 
en constante evolución, donde la falta de estos 
aspectos puede llevar al fracaso incluso a marcas 
consolidadas (López, 2022).

Así también, al crear y elegir qué publicar 
en los sitios web, es fundamental que las marcas 
se enfoquen en construir una imagen de marca 
atractiva que refleje autoridad en su campo y que 
resuene con sus clientes para ganar su lealtad, 
tienen que destacar frente a la competencia con 
contenido de alta calidad es esencial para el éxito 
y para conectar efectivamente con su audiencia. 
Por tanto, es importante que el contenido no solo 
brinde información útil, sino también detalles 
sobre la empresa, productos y equipo, ya que 
cuanto más conozca el cliente sobre la marca, 
mayor será su conexión emocional (Ramos, 
2016).

Mientras que, el contenido generado 
por los usuarios representa las contribuciones 
desinteresadas de los clientes en forma de 
mensajes de agradecimiento, reseñas positivas 
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y publicaciones que resaltan las ventajas de una 
marca. Este tipo de aportes no solo reflejan la 
satisfacción del cliente con los productos y 
servicios, sino que también sirven como una 
poderosa herramienta de marketing sin necesidad 
de inversión directa. Marketers United (2023, 
octubre 24).

Debido a la importancia de este 
contenido que ha ido en aumento con el avance 
y la popularización de las tecnologías el usuario 
juega un papel destacado en la escena actual y ha 
aumentado su visibilidad de manera significativa. 
Algunos ejemplos de estas contribuciones 
incluyen comentarios en artículos o blogs, la 
creación de contenido informativo como en 
Wikinoticias, y la publicación de textos, imágenes 
y contenido audiovisual en plataformas como 
blogs, foros y redes de fotos y videos (Álvarez, 
2023).

Es imprescindible, evaluar el impacto 
de las publicaciones de los usuarios en las 
marcas mediante métricas específicas es 
esencial para medir el éxito de una campaña 
en redes sociales, estas métricas incluyen el 
número de contribuciones generadas, el alcance 
de la campaña en términos de audiencia, el 
compromiso con las publicaciones a través de 
interacciones como “me gusta” y comentarios, el 
análisis de sentimiento para evaluar la recepción 
de las publicaciones, y las ventas o conversiones 
generadas. Estos indicadores proporcionan una 
comprensión detallada de la efectividad de 
la estrategia de marketing en redes sociales y 
permiten identificar áreas de mejora para futuras 
campañas (Schmid, 2022).

De la misma forma durante la última 
década, el impacto de Internet ha transformado 
los patrones de comunicación, consumo, 
búsqueda de información e interacción tanto 
entre individuos como con empresas. En este 
escenario, ha surgido el concepto de boca a boca 
electrónico, abreviado como e WOM (Barricarte, 
2021).

Según los autores Villanueva y Armelini 
(2012) el e WOM es una forma de comunicación 
que ha demostrado tener un impacto significativo 

en las ventas de un producto o servicio, 
a diferencia de la publicidad tradicional, la 
recomendación personal es altamente creíble 
y persuasiva, además ofrece una ventaja clave 
sobre la publicidad al permitir una mayor 
interactividad y respuesta inmediata en línea. 
Aunque no garantiza que todos los comentarios 
sean positivos, un WOM positivo refuerza la 
marca, mientras que uno negativo puede dañar 
su reputación y ventas de manera irreversible.

Por ende, las marcas deben respaldar 
sus promesas con la calidad de sus productos y 
servicios para obtener una buena reputación en el 
eWOM. Este enfoque crea un ciclo positivo que 
incrementa el valor de la marca. Por otro lado, 
los productos sin renombre dependen del eWOM 
para generar confianza. Las reseñas en línea 
suelen usar una escala de cero a cinco estrellas, 
acompañadas del número de evaluaciones 
realizadas. Algunos minoristas permiten calificar 
no solo la experiencia general, sino también 
aspectos específicos como el envío y la atención 
al cliente (Rentería et, al., 2020).

Un ejemplo de estrategia son las alianzas 
con celebridades y otras marcas son una 
poderosa estrategia utilizada por empresas. Estas 
colaboraciones han generado una mayor atención 
y reconocimiento hacia la marca, facilitando su 
entrada en nuevos mercados internacionales. 
Al mejorar su visibilidad a través de estas 
asociaciones han fortalecido su credibilidad 
y reputación de marca. Como resultado, han 
logrado incrementar el eWOM positivo en torno 
a su marca y productos, lo que se ha reflejado 
en un notable aumento en sus ventas (Martínez, 
2018).

Por esto es de suma relevancia comprender 
el impacto de los mensajes de e-WOM en el 
proceso de marketing digital y analizar cómo 
estos mensajes influyen en la percepción del 
consumidor hacia las valoraciones y opiniones 
de otros individuos. Además, es fundamental 
identificar las variables que pueden modular 
la relación entre el e-WOM y la intención de 
compra (Montalván J., Gómez I., 2022)

https://neuroflash.com/es/author/sophia-schmidneuro-flash-com/
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La era actual de progreso tecnológico 
ofrece numerosas oportunidades para las 
empresas, permitiendo una comunicación rápida 
y eficaz con los clientes a través de plataformas 
digitales. En este sentido, el uso estratégico de 
las redes sociales se vuelve fundamental para 
posicionar la marca, mejorar la interacción con 
los consumidores y fomentar la lealtad hacia la 
empresa (Torres et al., 2021). La presencia en 
redes sociales no solo brinda visibilidad a bajo 
costo, sino que también facilita la obtención de 
comentarios inmediatos de la audiencia objetivo, 
lo que es crucial para mantener una posición 
sólida en el mercado (Sologuren, 2013).

La investigación sobre el impacto 
de la estrategia de social media marketing 
en la intención de compra del consumidor 
esmeraldeño de agua embotellada adquiere una 
relevancia significativa en un contexto donde la 
comprensión de las preferencias y necesidades 
del consumidor es clave para el éxito empresarial. 
Anticipando un crecimiento en la demanda 
de agua embotellada en Esmeraldas debido a 
factores demográficos y de conciencia sobre la 
calidad del agua, es imperativo que empresas 
como Nativa se adapten a las nuevas tendencias 
del mercado y aprovechen las herramientas 
digitales disponibles para mantener su posición 
competitiva y satisfacer las expectativas en 
constante evolución de los consumidores.

Otro aspecto es la escasez de agua ha 
dejado de ser simplemente un desafío para 
convertirse en una oportunidad lucrativa para 
las empresas, especialmente para aquellas que 
operan en mercados en crecimiento debido 
a la alta demanda. En el caso particular de la 
industria del agua embotellada, esta tendencia 
se hace evidente, como se ha destacado en 
investigaciones recientes (Velásquez et al., 2021). 
En Ecuador, la responsabilidad de abordar este 
fenómeno recae en gran medida en los gobiernos 
locales, ya que el acceso al agua potable sigue 
siendo un desafío pendiente, especialmente en 
áreas rurales donde la calidad del agua es baja 
(Anda, 2015).

Por esta razón, en la ciudad de 
Esmeraldas, los consumidores consideran el 

agua embotellada como una alternativa más 
conveniente y segura en comparación con el 
agua del grifo, debido a la percepción de mala 
calidad y los costos elevados asociados con 
el agua de la red pública. En este contexto, la 
empresa Nativa se destaca como un actor clave 
en el mercado local de agua embotellada. Por 
consiguiente, se espera que los resultados de este 
estudio generen un aporte significativo al ámbito 
del marketing, ampliando la comprensión de las 
dinámicas del comportamiento del consumidor. 
En este sentido, objetivo de esta investigación es 
analizar la influencia de social media marketing 
en la intención de compra del consumidor 
esmeraldeño de agua embotellada.

Método

Se utilizó un enfoque cuantitativo ya 
que permite obtener una visión más completa y 
enriquecedora de la influencia de las estrategias 
de redes sociales en la intención de compra 
debido a la flexibilidad de los elementos que 
consideran (Luza, et al., 2023)

La metodología de investigación es de 
tipo descriptivo ya que esta se centra en explicar 
las características importantes de grupos 
similares, utilizando reglas organizadas para 
entender cómo son y se comportan, esto nos da 
información detallada y que se puede comparar 
con otros datos, ayudándonos a entender mejor 
los fenómenos que estudiamos (Guevara, et al., 
2020) y se basa en el enfoque correlacional, el 
cual se centra en explorar y comprender la relación 
o nivel de asociación entre múltiples conceptos, 
categorías o variables dentro de una muestra o 
contexto específico (Hernández, et al., 2014). Y 
por medio de un cuestionario el cual posibilita 
la adquisición de información directamente de 
individuos que poseen los datos relevantes, en 
el cual las interrogantes específicas se delinean 
según los puntos o temas tratados, lo que orienta 
la reflexión del encuestado y garantiza coherencia 
en la cantidad y calidad de la información 
obtenida. Además, estas cualidades favorecen 
la implementación colectiva del cuestionario 
(Córdoba, 2005).

https://doi.org/10.33386/593dp.2024.3.2464
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Se empleó un cuestionario dónde se 
verifico la fiabilidad que posibilitó la objetivación 
de la investigación, facilitando la evaluación de 
la correlación entre diversas variables clave: la 
producción de contenido por parte de la empresa, 
la generación de contenido por los usuarios, el 
e-WOM, el compromiso del usuario y la variable 
de intención de compra. Los ítems formulados se 
basaron en una escala de likert del 1 al 5, donde 
el valor más bajo correspondía a 1 y el más 
alto a 5, permitiendo así una medición precisa 
y detallada de los constructos analizados. Se 
emplearon un total de 20 preguntas para las 4 
variables principales, y 7 preguntas adicionales 
sobre información sociodemográfica relevante, 
como género, estado civil, edad, nivel educativo. 
Estas preguntas resultaron fundamentales para 
obtener el perfil de los encuestados.

. El proceso de recolección de datos 
se llevó a cabo a través de medios digitales, 
específicamente a través de un formulario en 
Google Forms. Se aseguró que la información 
proporcionada en la encuesta sería tratada de 
manera confidencial y se utilizaría exclusivamente 
para los fines de la investigación.

La muestra objetivo de esta investigación 
consistió en 787 individuos que son consumidores 
habituales de la marca de agua Nativa. Para 
la recolección de datos, se empleó una muestra 
de 370 personas utilizando una metodología de 
muestreo proporcional. El trabajo de campo se 
llevó a cabo durante un período de cuatro días.

Con el objetivo de evaluar la influencia 
de las variables “Contenido generado por la 
empresa”, “Contenido generado por el usuario” 
y “E-WOM” sobre la variable “Intención de 
Compra”, se procedió a la realización de un 
análisis de regresión lineal simple, seguido de la 
ejecución de una regresión lineal múltiple. Este 
enfoque metodológico permitió, en primer lugar, 
estimar el efecto individual de las variables 
independientes en relación con la variable 
dependiente, que en este caso representa la 
intención de compra. Posteriormente, mediante 
el uso de la regresión múltiple, se pudo examinar 
de manera integral el impacto conjunto de 
todas las variables independientes del modelo 

sobre la mencionada variable dependiente, 
proporcionando así una comprensión más 
completa y detallada de la dinámica subyacente 
en el proceso de toma de decisiones de compra.

Resultados

Para analizar el comportamiento del 
consumidor en relación con el uso de redes 
sociales y su influencia en la intención de 
compra se realizó un estudio sociodemográfico 
de la muestra, con el fin de obtener información 
relevante sobre las características de los 
participantes y su uso de las redes sociales. A 
partir de los datos obtenidos, se ha evaluado el 
contenido generado por las empresas y por los 
propios usuarios, así como el efecto del boca 
a boca electrónico (E-WOM), como variables 
predictivas de la intención de compra de los 
consumidores. Los resultados obtenidos permiten 
comprender de manera más precisa cómo las 
redes sociales influyen en el comportamiento 
del consumidor y brindan una base sólida para el 
desarrollo de estrategias de marketing efectivas.

Análisis sociodemográfico

En la tabla 1 se observaron los siguientes 
hallazgos en relación con el perfil demográfico de 
la muestra estudiada: El 63% de los participantes 
identificaron su género como femenino, mientras 
que el 34.4% lo hicieron como masculino. En 
cuanto al estado civil, se encontró que el 69% de 
los encuestados son solteros, en contraste con el 
17% que indicaron estar casados. Respecto al 
nivel educativo, se evidenció que el 79.7% posee 
formación universitaria, el 8.6% cuenta con 
educación técnica o tecnológica, y el 11.6% tiene 
estudios de bachillerato.

En relación con el uso de redes sociales, se 
determinó que el 51% de los encuestados utiliza 
Facebook, el 21% prefiere Instagram y el 18% 
opta por TikTok. Respecto a las motivaciones 
para su uso, el 42.4% lo hace con fines de 
entretenimiento, mientras que el 24.3% busca 
compartir información relevante. En términos de 
ubicación geográfica, se observó que el 42.2% 
de los participantes reside en el sur de la ciudad 
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de Esmeraldas, el 36.5% en la zona central, y el 
21.4% en el norte.

Tabla 1.
Características sociodemográficas de la 
muestra

Edad

Viudo 4 1,0

Unión libre 18 5,0

Otro 6 1,7

16 – 26 años 175 47,0

27 - 37 años 133 36,0

38 - 48 años 49 13,0

49 en adelante 13 4,0

Nivel de educación

Bachillerato 43 11,6

Universitario 295 79,7

Técnico/tecnológico 32 8,6

Red social más 
usada

Facebook 187 51,0

Instagram 76 21,0

Pinterest 4 1,0

TikTok 65 18,0

WhatsApp 15 4,0

X (Twitter) 7 2,0

YouTube 12 3,0

Otro 4 1,1

Propósito de uso 
de RS

Entretenimiento 157 42,4

Interacción social 73 19,7

Compartir información 90 24,3

Hacer amigos 4 1,1

Negocios 36 9,7

Atraer la atención de otros 10 2,7

Zona de 
Esmeraldas donde 
vive

Norte 79 21,4

Centro 135 36,5

Sur 156 42,2

Datos descriptivos de las variables

La Tabla 2 proporciona datos descriptivos 
de las puntuaciones totales de los ítems del 
cuestionario, donde se evaluaron variables 
relacionadas con el contenido generado en 
redes sociales (SM) desde la empresa y desde el 
usuario, el E-WOM (Electronic Word of Mouth) 
y la intención de compra.

Tabla 2.
Datos descriptivos de las variables

Variable

Íte
m

Pu
nt

ua
ci

ón
% N

eg
at

iv
os

% N
eu

tro
s

% Po
si

tiv
os

% C
on

so
lid

ad
o

%

Contenido SM 
desde Empresa

A1 76,71

A2 74,41 14,79 25,10 60,11 74,50

A3 74,58

A4 72,77

A5 74,03

Contenido SM 
desde Usuario

B1 75,23

B2 74,74

B3 74,79 13,48 24,05 62,47 75,10

B4 75,18

B5 75,56

E-Wom C1 81,10

C2 69,37

C3 75,18
20,27 29,15 70,58 73,38

C4 64,71

C5 72,38

C6 77,53

Intención de 
compra

D1 74,25

D2 76,16
11,95 18,68 49,37 75,05

D3 74,90

D4 74,90

Para el “Contenido SM desde la Empresa”, 
se observa que la puntuación media de los ítems 
oscila entre el 72.77% y el 76.71%, lo que 
sugiere una percepción generalmente positiva 
por parte de los participantes. Sin embargo, se 
evidencia cierta variabilidad en las respuestas, 
con un porcentaje significativo de respuestas 
neutras en algunos ítems, especialmente en el 
ítem A1 (25.10%).

En cuanto al “Contenido SM desde el 
Usuario”, los resultados muestran puntuaciones 
totales que varían entre el 74.41% y el 75.56%, lo 
que indica una percepción positiva predominante 
en relación con este tipo de contenido. Además, 
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se observa una menor proporción de respuestas 
neutras y negativas en comparación con el 
contenido generado por la empresa.

Para el “E-WOM”, se observa que la 
puntuación media más alta se encuentra en el 
ítem C1, con un 81.10%, lo que sugiere una 
percepción generalmente positiva hacia este 
tipo de comunicación. Sin embargo, también se 
registran porcentajes significativos de respuestas 
negativas y neutras en algunos ítems, lo que 
indica una percepción más variada por parte de 
los participantes.

En relación con la “Intención de compra”, 
los resultados muestran puntuaciones totales que 
oscilan alrededor del 74.25% y el 76.16%, lo que 
sugiere una tendencia positiva en la intención 
de compra por parte de los participantes. 
No obstante, se observa una proporción 
considerable de respuestas neutras y negativas en 
algunos ítems, lo que indica una percepción más 
heterogénea en este aspecto.

Estos datos descriptivos proporcionan 
una visión detallada de la percepción de los 
participantes en relación con cada variable 
evaluada en el cuestionario, lo que puede ser 
útil para comprender el comportamiento del 
consumidor y orientar estrategias de marketing 
en el contexto analizado.

Análisis de fiabilidad de las variables de 
estudio

A continuación, en Tabla 3, se presenta 
la interpretación de los resultados del índice 
de fiabilidad con el Alpha de Cronbach, la 
media y la desviación estándar de las variables 
independientes, así como de la variable 
dependiente “Intención de compra”.

Tabla 3.
Resumen regresión lineal simple

Variables Alpha de 
Cronbach

Media Desviación 
estándar

Intención de compra 0,929 3,753 1,189

Contenido generado por la 
empresa

0,946 3,725 1,181

Contenido generado por el 
usuario

0,942 3,755 1,122

E-Wom 0,899 3,669 1,224

Los resultados indican que todas las 
variables, tanto las independientes como la 
dependiente, muestran un alto grado de fiabilidad, 
como lo evidencian los valores del Alpha de 
Cronbach, que oscilan entre 0.899 y 0.946. Esto 
sugiere que los ítems que componen cada una 
de las variables están altamente correlacionada 
entre sí, lo que refuerza la consistencia interna 
de las medidas.

En cuanto a la media de las variables, se 
observa que todas tienen valores cercanos a 3.7, 
lo que sugiere una tendencia central similar en las 
respuestas de los participantes en relación con la 
“Intención de compra”, el “Contenido generado 
por la empresa”, el “Contenido generado por 
el usuario” y el “E-WOM”. Por otro lado, 
al analizar la desviación estándar, se observa que 
todas las variables presentan valores alrededor de 
1.2, lo que indica una dispersión moderada en las 
respuestas de los participantes en relación con 
estas variables.

Los resultados sugieren que las variables 
consideradas en el estudio son fiables y muestran 
una tendencia central similar en las respuestas 
de los participantes, aunque con una variabilidad 
moderada en estas respuestas. Estos hallazgos 
proporcionan una base sólida para el análisis 
posterior de la relación entre las variables y 
la “Intención de compra” en el contexto de la 
investigación de marketing.

Análisis de regresión

La tabla 4 resume los coeficientes 
estimados, el coeficiente de determinación (R- 
cuadrado) y los valores p obtenidos para cada 
una de las variables independientes dentro de la 
regresión lineal simple.
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Tabla 4. 
Resumen regresión lineal simple

Variables independientes Coeficiente R-cuadrado P-value

Contenido generado por la 
empresa

0,795 0,622 0,000

Contenido generado por el 
usuario

0,839 0,618 0,000

E-Wom 0,959 0,749 0,000

a. Variable dependiente: Intención de compra

En primer lugar, se observa que todos 
los coeficientes de las variables independientes 
son estadísticamente significativos, con valores 
de p de 0.000, lo que indica una asociación 
significativa entre cada una de estas variables y 
la intención de compra. Esto sugiere que tanto el 
contenido generado por la empresa, el contenido 
generado por el usuario, como el E-WOM tienen 
un impacto significativo en la intención de 
compra de los consumidores.

Además, se observa que el coeficiente 
de determinación (R-cuadrado) proporciona 
una medida de la proporción de la variabilidad 
en la intención de compra que es explicada por 
las variables independientes en cada modelo. 
Se encuentra que el R-cuadrado es del 62.2%, 
61.8%, y 74.9% para el contenido generado por 
la empresa, el contenido generado por el usuario 
y el E-WOM, respectivamente. Esto sugiere 
que estas variables independientes explican una 
proporción considerable de la variabilidad en la 
intención de compra de los consumidores.

Por lo tanto, los resultados de la 
regresión lineal simple indican que el contenido 
generado por la empresa, el contenido generado 
por el usuario y el E-WOM son predictores 
significativos de la intención de compra de los 
consumidores, proporcionando una comprensión 
más profunda de los factores que influyen en 
el comportamiento de compra en el contexto 
analizado.

Al realizar el análisis de regresión 
múltiple con el fin de evaluar el impacto 
conjunto del “Contenido generado por la 
empresa”, “Contenido generado por el usuario” 
y “E-WOM” sobre la “intención de compra”, 
los resultados revelan hallazgos significativos 

en relación con las variables independientes y 
su influencia sobre la variable dependiente, la 
intención de compra, como se muestra en la 
Tabla 5.

Tabla 5.
Resumen regresión lineal múltiple

Coeficientes no estandarizados

B
Desviación 
Estándar t Sig.

Constante 0,014 0,107 0,127 0,899

Contenido generado por 
la empresa

0,219 0,049 4,452 0,000

Contenido generado por 
el usuario

0,132 0,054 2,43 0,016

E-Wom 0,661 0,048 13,877 0,000

a. Variable dependiente: Intención de compra

Primero, observamos que todos los 
coeficientes de las variables independientes 
son estadísticamente significativos, con valores 
de p de 0.000 para el Contenido generado por la 
empresa y el E-WOM, y 0.016 para el Contenido 
generado por el usuario. Esto indica que todas 
las variables independientes tienen un efecto 
significativo en la intención de compra de los 
consumidores.

En cuanto a los coeficientes de las 
variables independientes, podemos observar que 
el E- WOM presenta el coeficiente más alto (B = 
0.661), seguido por el Contenido generado por 
la empresa (B = 0.219) y el Contenido generado 
por el usuario (B = 0.132). Esto sugiere que el 
E-WOM tiene el mayor impacto en la intención 
de compra en comparación con las otras variables.

Por lo tanto, los resultados de la regresión 
lineal múltiple indican que el Contenido generado 
por la empresa, el Contenido generado por 
el usuario y el E-WOM son predictores 
significativos de la intención de compra de los 
consumidores, lo que destaca la importancia de 
estas variables en el contexto del comportamiento 
del consumidor en el ámbito del marketing.

Discusión

Los resultados obtenidos nos permiten 
validar que las H1: “el contenido creado por 
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la marca influye positivamente en la intención 
de compra del consumidos” H2: “el contenido 
generado por el usuario impacta positivamente 
en la intención de compra del consumidor” H3: 
“el eWOM afecta positivamente la intención de 
compra del consumidor”.

Por lo que podemos afirmar lo que dicen 
los autores Morales y López (2021) en cuanto a la 
presencia de las marcas en las redes sociales que 
se ha convertido en una herramienta fundamental 
para influir positivamente en la intención de 
compra de los consumidores. Estos espacios 
digitales actúan como plataformas donde las 
empresas pueden difundir contenido valioso a 
través de diversas formas, como publicaciones, 
videos, imágenes y reels.

Además, darnos cuenta de que los 
usuarios exploran a fondo las plataformas 
sociales relacionadas con el sector, en busca 
de opiniones positivas o negativas, lo que les 
expone a la marca. Con el tiempo, la marca se 
hace reconocible para los usuarios, gracias a 
todas las etapas previamente mencionadas.

Estos hallazgos coinciden con los 
resultados de la investigación cuantitativa, que 
reveló una relación positiva y significativa entre 
las variables de recomendaciones online de 
personas cercanas (ewom) e intención de compra, 
la cual se sitúa dentro de un rango establecido. 
Domínguez Grandez, E. B. (2020)

Este enfoque permite que los clientes se 
sientan atraídos y entretenidos al explorar las 
distintas páginas de las marcas, generando así un 
mayor interés en lo que se ofrece. Al proporcionar 
contenido de calidad en las redes sociales, se 
estimula la posibilidad de que los consumidores 
adquieran los productos o servicios ofrecidos, 
al mismo tiempo que se construye una sólida 
comunidad digital en torno a la marca

Por otro lado, también mediante los 
resultados se comprueba lo que indica Panizo 
(2022) en su investigación donde concluye que las 
recomendaciones por parte de los usuarios en las 
redes sociales tienen un impacto moderado pero 
positivo en la intención de comprar. Por lo tanto, 

las opiniones de la comunidad en redes sociales 
de las empresas son consideradas importantes 
para los consumidores.

Así mismo, se resalta la importancia del 
boca a boca electrónico (eWOM) al afirmar que 
los consumidores recurren a las plataformas de 
redes sociales para compartir sus experiencias y 
opiniones sobre productos y servicios específicos, 
se ha observado que los clientes confían en estas 
recomendaciones.

Lo que se ampara con la investigación de 
Carrasco y Villanueva (2023) donde se concluye 
que la comunicación del eWOM a través de 
las redes sociales se convierte en una fuente 
significativa de información que influye en la 
intención de compra de los usuarios

Los resultados también nos muestran que 
entre las variables independientes (contenido 
generado por la empresa y el eWOM) y la variable 
dependiente (intención de compra) existe una 
correlación y que efectivamente influyen en la 
intención de compra de los usuarios (Tabla 5).

Conclusiones

La influencia de los contenidos generados 
por los usuarios y el eWOM (Electronic Word 
of Mouth) en la intención de compra de los 
consumidores es un tema de vital importancia en 
la actualidad, como se ha destacado claramente 
en los resultados de nuestro estudio. Estos 
hallazgos subrayan la poderosa capacidad que 
tienen las opiniones y recomendaciones de los 
usuarios para moldear las decisiones de compra 
de los consumidores en el entorno digital.

La era digital ha transformado por 
completo la forma en que los consumidores 
interactúan con las marcas y toman decisiones 
de compra. La influencia de los contenidos 
generados por los propios usuarios, así como el 
impacto del eWOM, han emergido como factores 
críticos que las empresas deben tener en cuenta 
en sus estrategias de marketing. La confianza 
y la credibilidad que los consumidores otorgan 
a las opiniones de sus pares en línea pueden ser 
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determinantes a la hora de elegir un producto o 
servicio.

Es imperativo para la empresa de agua 
Nativa comprender y aprovechar esta influencia 
de manera efectiva, ya que la reputación en línea 
y la percepción de la marca pueden estar en juego. 
La gestión adecuada de los contenidos generados 
por los usuarios y la promoción del eWOM 
positivo pueden marcar la diferencia entre el 
éxito y el fracaso en un mercado cada vez más 
competitivo y digitalizado.

Es fundamental para la empresa de agua 
embotellada Nativa fomentar la participación de 
los clientes en la generación de contenido positivo 
y auténtico, ya que esto puede influir de manera 
significativa en la intención de compra y en la 
percepción de la marca. Se insta a las empresas 
a establecer mecanismos para gestionar y 
promover el eWOM positivo, así como a utilizar 
los resultados obtenidos de este estudio como 
una guía para mejorar la interacción con los 
consumidores en el entorno digital. Adaptarse a 
estas tendencias y aprovechar la influencia de los 
usuarios en línea puede marcar la diferencia en la 
competitividad del mercado y en la fidelización 
de los clientes.

En base a estos hallazgos se sugiere a 
nuevas investigaciones explorar más a fondo 
la influencia de factores como la autenticidad, 
la diversidad de opiniones y de los contenidos 
en línea en la toma de decisiones de los 
consumidores. Además, se abre la puerta a 
investigar cómo las empresas pueden optimizar 
sus estrategias de marketing digital para potenciar 
la influencia positiva de los usuarios y mejorar la 
gestión del eWOM.

La investigación futura podría también 
abordar el papel de las plataformas de redes 
sociales y las tendencias emergentes en la 
generación de contenido por parte de los usuarios, 
así como la evolución de las estrategias de 
influencer marketing en este contexto. Asimismo, 
sería relevante investigar cómo los avances 
tecnológicos, como la inteligencia artificial y el 
análisis de datos, pueden ser aprovechados para 

comprender mejor y potenciar la influencia de 
los usuarios en línea en la intención de compra.
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