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Resumen

El objetivo del presente trabajo fue estudiar el efecto que tienen las motivaciones para consultar y escribir e-WOM sobre
el compromiso con el e-WOM y la influencia de dicho compromiso en la adopcién del e-WOM consultado. Para analizar estas
relaciones, se realizd una investigacion empirica aplicada en el contexto de los restaurantes. El ambito geografico fue Ecuador,
con una muestra de 461 consumidores. Se utilizd un modelo de ecuaciones estructurales y se validd la cadena de relaciones. Los
resultados confirmaron las relaciones entre estas variables; ademas, se presentaron implicaciones académicas interesantes para
profundizar en el estudio sobre el compromiso con el e-WOM, asi como implicaciones para la gestion de restaurantes orientadas
al manejo de sus plataformas virtuales o redes sociales.

Palabras clave: compromiso; motivacion; e-WOM; restaurantes.

Motivations, engagement and adoption of e-WOM in restaurants

Abstract

The objective of this work is to study the effect that motivations for consulting and writing e-WOM have on the commitment to
e-WOM and the influence of said commitment on the adoption of the e-WOM consulted. To analyze these relationships, an empirical
research applied in the context of restaurants was carried out. The geographic scope was Ecuador with a sample of 461 consumers.
A structural equation model was used, and the chain of relationships was validated. The results confirmed the relationships between
these variables, presenting interesting academic implications to deepen the study of commitment to e-WOM, as well as implications
for the management of restaurants oriented to the management of their virtual platforms or social networks.

Keywords: engagement, motivation, e-WOM, restaurants.

Motivacoes, comprometimento e adocao do e-WOM em restaurantes

Resumo

O objetivo do presente trabalho foi estudar o efeito que as motivacdes para consultar e escrever e-WOM tém no compromisso com
0 e-WOM e a influéncia deste compromisso na adocdo do e-WOM consultado. Para analisar essas relacdes, foi realizada pesquisa
empirica aplicada no contexto de restaurantes. O escopo geografico foi o Equador, com uma amostra de 461 consumidores. Foi
utilizado um modelo de equacao estrutural e validada a cadeia de relacionamento. Os resultados confirmaram as relacdes entre essas
variaveis; além disso, foram apresentadas interessantes implicac6es académicas para aprofundar o estudo sobre a aposta no e-WOM,
bem como implicacdes para a gestao de restaurantes orientada para a gestao das suas plataformas virtuais ou redes sociais.

Palavras-chave: comprometimento; motivacao; e-WOM; restaurantes.
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1. Introduccion

Los clientes buscan continuamente restaurantes y
se sienten motivados a consultar informacidn sobre sus
precios, calidad de servicio o variedad de alternativas
gastrondmicas(Carranza, DiazyMartin-Consuegra, 2018).
Muchas de estas consultas se llevan a cabo a través de
las redes sociales (Yang, 2017). El interés por el estudio
de las consultas antes de la compra constituye una de
las principales razones para investigar el compromiso
del cliente con la conducta word-of-mouth electrénica (en
adelante e-WOM], es decir, la tendencia que muestra el
individuo a participar en los comentarios de otros en las
redes sociales. En la actualidad, los individuos pueden
consultar el e-WOM de las experiencias de compra y
proporcionar informacion relevante sobre los productos
y servicios que han adquirido. Esta interaccién, unida al
avance de las comunicaciones en los diferentes canales
virtuales, ha fortalecido el estudio del e-WOM desde el
punto de vista académico y empresarial (Yusuf, Che-
Hussin y Busalim, 2018).

Los clientes que experimentan con servicios de
hosteleria investigan sobre las experiencias de otros
consumidores porque tienen motivaciones que les im-
pulsan a realizar esa busqueda de informacién (Ellis,
Park, Kimy Yeoman, 2018). La experiencia que tienen los
clientes con el servicio, la calidad de la comida, el precio,
la atencidn, entre otros, puede estar determinada por su
compromiso, y dicho compromiso a su vez puede estar
definido por la motivacidn que tengan para consultar el
e-WOM (Laroche, Babin, Lee, Kim y Griffin, 2005). En
este sentido, las empresas deben mirar mas alla de
los resultados y medir tanto el grado de compromiso
como las motivaciones de los clientes (Palmatier,
Dant, Grewal y Evans, 2006). Siguiendo esta linea de
investigacion, este estudio tuvo como objetivo evaluar
la relacion existente entre las variables “motivaciones
para consultar e-WOM” (Kim, Mattila y Baloglu, 2011),
“motivaciones para escribir e-WOM” (Yen y Tang, 2015),
“compromiso con el e-WOM” (Marino y Lo Presti, 2018)
y “adopcion del e-WOM consultado” (Yan et al., 2016)
en el sector de la hosteleria, y concretamente en los
restaurantes.

Aunque se han realizado estudios previos sobre
aspectos relacionados con el comportamiento del
consumidor en el ambito del e-WOM, por ejemplo sobre
las motivaciones para consultar o escribir (Bangsawan,
Marquette y Mahrinasari, 2017) o sobre el compromiso
con el e-WOM (Yusuf et al., 2018), estas variables, desde
el conocimiento de los autores, no se han analizado en
conjunto. Ante tal vacio, esta investigacion plantea la
relacion entre las motivaciones y el compromiso, de
manerasimultanea, ysuefectoenlaadopciondele-WOM
consultado, y se propone como una secuencia en cadena.
Estas relaciones se han analizado en el contexto de los
restaurantes a partir de una investigacion cuantitativa
y empleando un modelo de ecuaciones estructurales

(Rezaei, Mazaheri y Azadavar, 2017). Ademas, estas
relaciones se analizan en un contexto geografico como
es Ecuador, que posee una cultura gastronémica con
identidad propia, y su investigacion se lleva a cabo en un
momento temporal critico para las empresas. La crisis
sanitaria de la COVID-19 ha generado una situacidén
sin precedentes a nivel mundial, en la que como
consecuencia se ha producido una paralisis empresarial
que afecta muy especialmente a las actividades
relativas al sector restaurantes. Por todo ello, se hace
imprescindible centrar los esfuerzos de investigacidon en
este tipo de empresas, a fin de contribuir a orientar su
activacion frente a los desafios a futuro que presenta la
era pos-COVID-19.

Con todo, este estudio pretende contribuir a la
investigacion relativa a la conducta del e-WOM tanto en
el contextoacadémico como enlagestion. Desde el punto
de vista académico, pretende ahondar en la investigacion
sobre las variables objeto de consideracion, a saber,
motivaciones, compromiso y adopcion del e-WOM, en
un sector que demanda nuevos hallazgos que permitan
hacer frente a la realidad compleja a la que se enfrentan
los restaurantes a causa de la pandemia (Baum, Mooney,
Robinson y Solnet, 2020). En este sentido, se empieza a
mostrar evidencia de la afectacidon en las ventas como
consecuencia directa de la pandemia, lo que ha llevado
a los restaurantes a utilizar de forma mas intensa las
diferentes plataformas y redes sociales (Richards y
Rickard, 2020). Desde el punto de vista practico, los
hallazgos derivados de este trabajo pueden permitir
comprender la influencia de las interacciones virtuales
y dar luz acerca de sus efectos en este nuevo contexto de
pandemia. Por tanto, los resultados de estainvestigacidon
pueden aportar informacion necesaria para los gestores
de restaurantes en el disefo de estrategias vinculadas
a la relacion con sus clientes, con la incorporacion de
nuevas variables y el analisis de la influencia del e-WOM
antes, durante y después de la compra, asi como de las
relaciones entre las motivaciones, el compromiso y la
adopcion del e-WOM.

Para alcanzar el objetivo, el trabajo sigue la siguiente
estructura. En primer lugar, se realiza una revisidn
de literatura de las principales variables objeto de
estudio, luego se plantean las hipotesis y se explica la
metodologia. En una siguiente seccion se analizan los
resultados alcanzados. Finalmente, se presentan las
conclusiones junto con las implicaciones académicas y
gerenciales que sustentan el trabajo de investigacion.

2. Marco teodrico

Ele-WOMeselejecentraldelapresenteinvestigacion.
La mayoria de los autores concuerdan en que el e-WOM
es la expresion de opiniones y comentarios realizados
por consumidores a otros consumidores, respecto a
empresas, productos o servicios; este se favorece con el
uso de plataformas electrdnicas en las que se establece
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una interaccion en linea entre compradores potenciales
y actuales (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh y Gremler,
2004; Chen y Xie, 2008). La importancia del e-WOM
radica en el poder que tiene de influir en la decision
de compra y en el comportamiento del consumidor. El
e-WOM es una herramienta confiable, impersonal y
ubicua, es decir, accesible en todo momento y al alcance
de todos, pero que no se realiza presencialmente o entre
conocidos nada mas, sino entre una infinidad de clientes
(Bangsawan et al., 2017; Moliner-Veldzquez et al., 2021).

2.1 Compromiso con el e-WOM

La literatura ha aportado diferentes definiciones
del compromiso, algunos autores consideran que es un
proceso psicoldgico-experiencial en el cual el cliente
es interactivo y cocreativo (Brodie, Hollebeek, Juri¢
y Ili¢, 2011). Otros destacan que abarca un conjunto
de actividades relacionadas con la interaccion y la
comunicacidn entre diferentes consumidores. También
se ha senalado que el compromiso actia en la parte
cognitiva-emocional y hace que los individuos ten-
gan experiencias gratificantes (Rossmann, Ranjan y
Sugathan, 2016). En definitiva, agrupa varios aspectos
dindmicos e interactivos que estan relacionados con
las experiencias de compra de los clientes (Brodie, Ilic,
Juric y Hollebeek, 2013). Por lo tanto, el compromiso
se refiere a comportamientos e interacciones de los
clientes mas alla del valor que pagan por un bien o
servicio y se pueden dar tanto de forma personalizada
como a través de comunicaciones impersonales vy
andnimas con la utilizacién de redes sociales (Bickart
y Schindler, 2001).

Asi, el compromiso del consumidor con el e-WOM
hace referencia su participacion o implicacion en los
comentarios entre individuos en las redes sociales y
estard influenciado por sus experiencias de compra.
Estaparticipacionsereflejaendostiposde compromiso:
el compromiso para recibir e-WOM y el compromiso
para enviar e-WOM.

2.1.1 Elcompromiso para recibir mensajes e-WOM

Los consumidores que consultan o reciben men-
sajes e-WOM de las diferentes redes sociales estan
influenciados por la utilidad percibida, el contexto, la
credibilidad y la confianza de los mensajes que reciben
(Karjaluoto, Lehto, Leppaniemi y Jayawardhena, 2008).
Las diferentes plataformas de comunicacion virtual por
las cuales reciben mensajes derivan en un compromiso
para consultar e-WOM (Brodie et al., 2011, 2013). Estos
mensajes recibidos de e-WOM son Utiles para mejorar la
experiencia de un cliente antes de un proceso de decisidn
de compra (Steffes y Burgee, 2009).

Actualmente, cerca de la mitad de los consumidores
de servicios de restauracion revisa y sigue recomenda-
ciones de e-WOM publicadas en redes sociales (He, Zha
y Li, 2013). Ellos evallan y analizan esa informacion y los

19

mensajes recibidos son especialmente valorados, ya que
influyen en su juicio sobre el producto o servicio, anaden
credibilidad e incentivan a los demas consumidores a
aceptarycompartirinformacion relacionada conlamarca
(Brodie et al., 2011). Los consumidores son capaces de
obtener nueva informacion sobre un producto no solo por
amigos o colegas, sino también por gente desconocida
que ha consultado e-WOM y que tiene experiencia en
ese producto (Hennig-Thurau y Walsh, 2003]). De esta
forma, al recibir mas mensajes e-WOM que contienen
informacion sobre dicho producto, reducen su grado de
incertidumbre a la hora de tomar la decision de adquirirlo
(Lee y Koo, 2012).

2.1.2 Elcompromiso para enviar mensajes e-WOM

El internet globalizado ha cambiado la forma de
interactuar y comunicarse, pues cada mensaje que se
escriba en una red social puede ser visto por cualquier
persona en el mundo (Kaplan y Haenlein, 2010). En
la actualidad, se puede enviar o compartir cualquier
tipo de informacidon en las redes sociales sobre la
adquisicion de un producto o servicio (Pookulangara
y Koesler, 2011). El mensaje de e-WOM enviado tiene
gran influencia en los consumidores por la rapidez y
accesibilidad con la que se emite una sugerencia, queja
o recomendacidon, mensaje que es compartido con
miles de personas a través de una red social (Hennig-
Thurau et al., 2004; Kim y Johnson, 2016). Por lo tanto,
el compromiso y la participacién en redes sociales
generan un intercambio de mensajes que influyen en
el proceso de decision de compra (Gvili y Levy, 2018).

A la gente le gusta participar enviando mensajes
e-WOM, compartiendo experiencias sobre los pro-
ductos que adquirieron y sus niveles de satisfaccion,
lo que beneficia asi al vendedor y a otros consumidores
(Filieri y MclLeay, 2014). Ademas, los mensajes del
e-WOM influyen positivamente en la lealtad de los
consumidores que los leen, ya que estos a su vez
reenvian la informacién obtenida sobre los beneficios
del producto para recomendarlo a otros (Bulut y
Karabulut, 2018).

2.2 Motivaciones para consultar e-WOM

Las opiniones de un comprador pueden influir en su
entorno social y generar comentarios con base en el
grado de satisfaccidn del producto o servicio adquirido
(Brady, Voorhees, Cronin y Bourdeau, 2006). Mas de la
mitad de los consumidores consulta el e-WOM antes
de una compra (Yusuf et al., 2018). Por ende, el e-WOM
se ha convertido en un influenciador de consulta previa
a una determinada decision de compra. Los clientes
encuentran informacién creible en linea y en redes so-
ciales sobre cualquier producto o servicio que busquen
(Guptay Harris, 2010). Ademas, los consumidores pueden
difundir e-WOM a través de distintos canales digitales.
Esta interaccion social sobre un determinado producto
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o servicio en los diferentes canales de comunicacidén
permite que el mensaje se viralice instantaneamente en
internet (Gupta y Harris, 2010).

Las empresas emplean cada vez mas las herramien-
tas de las redes sociales para interrelacionarse con sus
clientes (He et al., 2013). Las consultas e interacciones
en las redes sociales de los consumidores que busquen
restaurantes, sea por turismo o trabajo, estaran rela-
cionadas habitualmente con la calidad del servicio, la
calidad de la comida, el ambiente, otros clientes, el
valor percibido, la intencion de volver, el prestigio del
restaurante, la blsqueda de novedad o la confianza
(Mannan, Chowdhury, Sarker y Amir, 2019). Una de las
clasificaciones mas compartidas en la literatura sobre
las motivaciones para consultar e-WOM es que diferencia
entre motivaciones de conveniencia, motivaciones
sociales y motivaciones de reduccion de riesgo (Kim et
al., 2011).

2.2.1 Motivaciones de conveniencia

Cuando los consumidores buscan informacidn
incurren en dos tipos de costes. EL primero se refiere
al esfuerzo mental para clasificar la informacidn,
analizarla e incluirla en su experiencia previa. Y el
segundo incluye el coste de oportunidad y el coste
monetario (Smith, Venkatraman y Dholakia, 1999).

2.2.2 Motivaciones sociales

La influencia que tienen las personas del entorno
social del consumidor, sea de forma presencial o virtual,
favorece o frena su proceso de decisidn de compra
(Parikh, Behnke, Vorvoreanu y Almanza, 2014). La razén
por la cual los individuos participan en una comunidad
virtual como el e-WOM es porque quieren alejarse de
la soledad, comunicarse con otras personas que tienen
su misma forma de pensar para buscar una amistad y
soporte social (Shen, Caiy Li, 2011).

2.2.3 Motivaciones de reduccion del riesgo

Los consumidores perciben cuatro tipos de riesgos
en el proceso de compra: funcional, social, financiero y
fisico, que los motiva a buscar informacién previa para
realizar una buena compra y sentirse satisfechos con
la adquisicion del producto o servicio (Parikh et al.,
2014). Por ello, antes de realizar una compra, consultan
y revisan experiencias de otros clientes sobre un
determinado producto, para reducir asi el riesgo de tener
una experiencia de compra negativa (Buy Go, 2008).

2.3 Motivaciones para escribir e-WOM
Por medio de las diferentes plataformas virtuales,

los consumidores pueden intercambiar ideas y opiniones
sobre compras. A la gente le agrada compartir sus

experiencias, especialmente las positivas, lo cual es una
razoén importante para escribir mensajes en el mundo
online (Yen y Tang, 2015). También existen consumidores
que dan un valor significativo a las experiencias negativas
y ejercen gran influencia sobre otros debido a que los
mensajes escritos del e-WOM son mas objetivos, porque
no representan a ninguna marca comercial o empresa
(Seny Lerman, 2007).

En la literatura se han planteado seis motivaciones
que pueden tener los consumidores a la hora de escribir
y difundir comentarios e-WOM: la extroversion, los
beneficios sociales, el altruismo, la disminuciéon de dis-
cordancia, la asistencia en plataforma y los incentivos
econdémicos (Hennig-Thurau et al., 2004).

2.3.1 Motivacidn de extroversion

La participacion de los consumidores que quieren
mantener un ambiente activo de e-WOM debe ser activa
y capaz de compartir informacion relevante (Yang, 2017).
En este sentido, hay consumidores que desean resaltar
su participaciony presencia realizando comentarios en la
comunidad del e-WOMy, de esta forma, pueden sentirse
parte de una comunidad virtual participativa (Shen et al.,
2011).

2.3.2 Motivacion de beneficios sociales

La posibilidad de difundir e-WOM en distintas plata-
formas virtuales da lugar a que el usuario, en el momento
en que publica comentarios sobre una experiencia de
compra, se convierta en parte de una comunidad (Hennig-
Thurau et al., 2004). El pertenecer a estas comunidades
puede incluir que publiquen sus comentarios y resenas
para permanecer en ellas y poder acceder a beneficios por
su filiacion a la comunidad (Shen et al., 2011).

2.3.3 Motivacion de altruismo

El motivo de preocupacion por otros consumidores
es una manifestacion de altruismo (Shen et al., 2011).
En un intercambio de e-WOM positivo, los consumidores
buscan compartir las experiencias felices de compra o
uso; sin embargo, con la emision de un e-WOM negativo,
persiguen alertar a posibles consumidores sobre un
producto o servicio con el que previamente atravesaron
una mala experiencia (Lee, Lee y Shin, 2011).

2.3.4 Motivacion de disminucion de discordancia

Lainsatisfaccion o experiencias negativas de compras
ocasionan en el consumidor un sentimiento negativo
(Bronner y Hoog, 2010). El deseo de desahogarse es el
principal impulsor de escribir este tipo de experiencia
infeliz. Asi, compartir un e-WOM negativo ayuda al
consumidor a disminuir el descontento causado por la
mala experiencia (Hennig-Thurau et al., 2004).
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2.3.5 Motivacion de asistencia en plataforma

Existe la posibilidad de que el consumidor publique
e-WOMalaesperadeque losoperadoresde la plataforma
o los proveedores del producto o servicio les ayuden a
solucionar con rapidez problemas que pudiesen surgir al
comprarlo o usarlo (Hennig-Thurau et al., 2004).

2.3.6 Motivacion de incentivos econémicos

Los consumidores también escriben sus experiencias
en las diferentes plataformas en internet con el deseo
de obtener incentivos econdmicos (Hennig-Thurau et al.,
2004). En esta cuestion, Street, Haven y Mayzlin (2006)
senalan que las diferentes empresas o marcas entregan
incentivos a los consumidores para promocionar sus
productos, al igual que Fogel (2010), quien destaca que
los consumidores reciben invitaciones de empresas para
obtener cupones o participar en concursos.

2.4 Adopcion del e-WOM consultado

La adopcién del e-WOM es un proceso en el cual el
cliente asimila los mensajes recibidos. Este proceso
afecta su decision de compra de forma positiva o negativa
segun los comentarios que se han puesto de manifiesto
en las diferentes redes sociales (Lee y Koo, 2012). En
funcidon de esta informacion, el consumidor hace de las
experiencias de otras personas un motivo de decision,
adopta el contenido de los mensajes y modifica su
comportamiento de compra (Filieri y McLeay, 2014). La
cantidad de informacidon que reciban los consumidores
sera determinante para la adopcién de un mensaje, ya
que los clientes confian en lo que dicen otros individuos
antesderealizarlacompra(Christodoulides, Michaelidou
y Argyriou, 2012). Es decir, los individuos tienen en
cuenta la informacién del e-WOM porque les ayuda a
descubrir caracteristicas que no han sido mencionadas
propiamente por el vendedor, pero que han sido notadas
por otros clientes (Filieriy McLeay, 2014).

Motivaciones para consultar e-wom

Motivacion social
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Algunos estudios muestran que la adopcién del
e-WOM estard influenciada por factores como la
credibilidad, la neutralidad, la confianza y la utilidad
percibida de esa informacién (Cheung, Lee y Thadani,
2009; Liuy Zhang, 2010). En contrapartida, se sabe que la
adopcidn de e-WOM no estéa relacionado con los ingresos,
la edad ni el género, porque puede ser consultado por
cualquier personay, ademas, esta informacion influye en
el entorno social (Cheung, Lee y Rabjohn, 2008; Park y
Lee, 2009).

Con internet, la forma de comunicarse se ha
trasladado a las redes sociales (Pollach, 2006; Houser
y Wooders, 2006). Los sitios web alojan gran cantidad de
informaciéon sobre quejas o recomendaciones de pro-
ductos o servicios que puede ser revisada y consultada
en cualquier momento (Pollach, 2005). Por tanto, la
conducta de e-WOM se ha convertido en una poderosa
via de comunicacién no comercial (Lee y Koo, 2012). La
informacion que se consulta ejerce gran influencia en el
proceso de decisién de compra de otros consumidores
porque reduce el riesgo de compra y genera cierto
positivismo (Kim, Chan y Kankanhalli, 2012). Aunque
algunos autores destacan la importancia e influencia
que tienen los mensajes de e-WOM negativos (Lee y Koo,
2012; Bulut y Karabulut, 2018), numerosas aportaciones
senalan que las resenas positivas alientan a los clientes
a tomar la decision de compra y aumentan la lealtad
hacia el negocio en cuestién (Filieri y McLeay, 2014).
Ademas, cuantos mas comentarios haya, mas confianza
se genera, ya que los consumidores consideran que son
mas objetivos y veridicos porque no proceden de la propia
empresa (Lee y Koo, 2012; He et al., 2013).

2.5 Propuesta de modelo e hipdtesis

El modelo tedrico que se pretende verificar en este
trabajo se muestra en la figura 1, y se conforma a partir
de los efectos en cadena que se postulan entre las tres
variables objeto de investigacion, tal y como se describe
en los siguientes epigrafes.

Motivacién de riesgo \
Compromiso con el e-wom

Motivaciones para escribir e-wom

Motivacion de incentivos econémicos

Figura 1. Modelo propuesto.
Fuente: elaboracion propia.

H3 i _
Intencién para recibir e-wom Ry 2 Ado;;zl:;ucféldeogom

Intencién para enviar e-wom
H2
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2.5.1 Efecto de las motivaciones para consultar e-WOM

La consulta del e-WOM es motivada por un importante
influjo de consumidores previos y sus opiniones (Gupta
y Harris, 2010). Cuando las personas consultan e-WOM,
se sienten mas motivadas y confiadas para realizar
una compra (Cheung, Xiao y Liu, 2012). Ademas, los
consumidores que participan en el e-WOM se muestran
mas motivados para participar en procesos cognitivos de
informacion y consulta de e-WOM (Cheung et al., 2012).
Por tanto, se podria afirmar que la busqueda de opiniony
el compromiso estan relacionados.

Consultar e-WOM previo a una compra genera un
efecto positivo en los clientes, tanto es asi que los consu-
midores se fian mas de otros consumidores que de los
propios vendedores, y evallan su futura adquisicion
segln la informacion brindada por otras personas (Lee
y Koo, 2012). Dado que el entorno social influye en la
decision de compra (Gupta y Harris, 2010), es importante
senalar que el efecto de la informacion puede variar
entre persona y persona (Cheung et al., 2009). Asi pues,
los clientes se basan en las observaciones de terceros
para asegurar la compray, sobre todo, para evitar danos
psicologicos o fisicos en caso de experimentar una mala
compra (Cheung et al., 2009).

Tanto el aprendizaje mediante la observacion como el
comportamiento y la opinidn de otras personas animan o
desaniman a los clientes a comprar (Cheung et al., 2009).
Los compradores sienten mayor o menor predisposicion
a comprar después de consultar comentarios de otros
clientes en linea, es decir, los consumidores informados
toman una mejor decisién de compra (Yusuf et al., 2018).
Por lo tanto, a raiz de estas investigaciones, se considera
que las razones que un individuo tiene para consultar
e-WOM van aaumentar sucompromiso y participacion en
la conducta e-WOM; se plantea asi la primera hipédtesis:

H1. Las motivaciones para consultar e-WOM influyen
positivamente en el compromiso con el e-WOM.

2.5.2 Efecto de las motivaciones para escribir e-WOM

Tradicionalmente, las resefas solo las escribian
profesionales, ya fueran los propios vendedores o
bien personas remuneradas por estos. Sin embargo,
con el desarrollo del e-WOM, en la actualidad todo
tipo de individuos pueden publicar sus opiniones en
diferentes redes sociales (Lin, Luarn y Huang, 2005).
Los consumidores tienen diferentes motivaciones
para escribir e-WOM, que pueden cambiar segun sus
experiencias (Hu y Kim, 2018). Las experiencias son
eventos que nos comprometen de forma personal.
En el contexto de los restaurantes, un consumidor
puede comparar las diferentes experiencias que tiene
en distintos restaurantes segun diversas facetas
(producto, calidad del servicio, etc.) y de acuerdo con
estas valoraciones puede escribir un comentario, ya

sea positivo o negativo (Bangsawan et al., 2017). En par-
ticular, las buenas experiencias generan motivaciones
positivas para escribir e-WOM (Mahrinasari, Marquette
y Bangsawan, 2017).

Segun las bases tedricas, una experiencia positiva del
consumidor contribuye psicoldgicamente con el deseo de
querer compartirla con otros, y esto es posible mediante
la escritura de una resefa positiva en el e-WOM (Viglia,
Furlan y Ladrén-de-Guevara, 2014). El compromiso con
el e-WOM que se genera después de una compra esta
vinculado a una serie de necesidades intrinsecas, como
la participacién en una comunidad virtual, los incentivos
y beneficios esperados (por ejemplo, reputacion), el
sentido de pertenencia y el deseo de ayudar (Yang,
2017). A raiz de estos trabajos, se supone una relacion
entre las motivaciones para compartir comentarios y
el compromiso con el e-WOM, por lo que se plantea la
segunda hipétesis:

H2. Las motivaciones para escribir e-WOM influyen
positivamente en el compromiso con el e-WOM.

2.5.3 Efecto del compromiso con el e-WOM

Como ya se ha comentado, el compromiso con
el e-WOM involucra la participacion espontanea del
consumidor sobre la experiencia de compra (van Doorn
etal.,2010). Esta participacidon se engloba en actividades
relacionadas con el e-WOM, que incluyen la iniciacién,
el intercambio de opiniones, las recomendaciones y las
referencias que influyen en el proceso de decisidon de
compra (Hoon, Kim y Wachter, 2013). Dado que es un
constructo bidimensional basado en la intencién de
recibir y enviar e-WOM (Gvili y Levy, 2018), implica la
interaccion entre consumidores al tomar, comentar,
dar me gusta o transmitir informacion relacionada con
la compra de un producto o servicio, compartiendo
asi experiencias con otros, que pueden resultar en un
beneficio social significativo para los consumidores
(van Doorn et al., 2010). A su vez, los consumidores
tienen la total libertad de publicar contenido en cual-
quier plataforma o red social con acceso a internet
(Dong, Liang y He, 2016). La calidad de esta informacion
es uno de los principales generadores de confianza y
psicoldégicamente influye en la adopcidn del e-WOM que
consulta el consumidor (Zhao, Wang, Guo y Law, 2015).

Los consumidores innovadoresy comprometidos con
el e-WOM estan siempre compartiendo sus experien-
cias de consumo o buscando nueva informacion sobre
productos o servicios (Lou y Yuan, 2019). Al sentirse
respaldados por un grupo en linea, sienten la necesidad
de compartir sus experiencias de compra con otros
miembros (Yusuf et al., 2018). Por lo tanto, se considera
que el compromiso contribuye con el efecto que tiene
el e-WOM consultado en la decision de compra. Asi, se
plantea la tercera hipotesis:
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H3. El compromiso con el e-WOM influye positivamente en la
adopcion del e-WOM consultado.

3. Metodologia

Para validar el modelo propuesto, se ha llevado a
cabo unainvestigacion empirica de caracter cuantitativo
aplicadaaclientesderestaurantes. ELdmbito geografico
objeto de analisis fue Ecuador. Los datos se obtuvieron a
través de un cuestionario estructurado, con preguntas
medidas con escalas tipo Likert con siete puntos de
anclaje aplicado. Las variables objeto de estudio se
identificaron y midieron a partir de la revision de la
literatura, a la vez que fueron adaptadas al contexto de
la presente investigacion (véase tabla 1).

La escala de motivaciones para consultar e-WOM
proviene de la revision y adaptacion de trabajos reali-
zados por Kim et al. (2011) y busca analizar tres de las
motivaciones establecidas previamente por Hennig-
Thurau y Walsh (2003): motivaciones de conveniencia,
motivaciones sociales y motivaciones de riesgo. Estas
fueron evaluadas con la utilizacién de siete, ocho y dos
items respectivamente. La escala de motivaciones para
escribir e-WOM se construyd a partir de la adaptacion
de un estudio realizado por Yeny Tang (2015) y consté de
seis dimensiones, cada una con una cantidad de items
establecida para su medicion: extroversion (6 items],
beneficios sociales (4 items), altruismo (5 items),
disminucién de discordancia (1 item)], asistencia en
plataforma (1 item] e incentivos econdmicos (1 item).

Tabla 1. Escalas de medida.
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La escala para medir el compromiso del consumidor
con el e-WOM consté de dos dimensiones, intencion
para recibir e intencidon para enviar, cada una con tres
items para su medicion, que proceden del trabajo de
Gvili y Levy (2018]). Por ultimo, la revision del trabajo
de Yan et al. (2016) permitié la creacién de la escala de
adopcion de e-WOM, utilizando Unicamente tres items
de medicién. Se utilizd un muestreo no aleatorio por
conveniencia. El cuestionario final se lanzd a través de
redes sociales como Facebook, Twitter y la aplicacién de
mensajeria instantanea WhatsApp, durante la segunda
semana del mes de julio de 2020. Se obtuvo un total
de 461 cuestionarios validos procedentes de sujetos
ecuatorianos cuyo perfil se muestra en la tabla 2. Para
evaluar empiricamente el modelo de medida, se aplico
el enfoque de modelizacién de trayectorias de minimos
cuadrados parciales (PLS] y la técnica de modelizacion
de ecuaciones estructurales (Rezaei et al., 2017).

4. Resultados

En primer lugar, se procedid a desarrollar un analisis
factorial confirmatorio (AFC] y, en segundo lugar, se estimé
el modelo de ecuaciones estructurales, de los items de
los constructos reflectivos, mediante la repeticion de
indicadores (Jarvis, Mackenzie, Podsakoff, Giliatt y Mee,
2003). Para estimar el modelo mediante minimos cuadrados
parciales en modelos de ecuaciones estructurales (PLS-
SEM] se evalud el instrumento de medida y el modelo
estructural (Hair, Ringle y Sarstedt, 2011).

Escala

Items

Motivaciones Conveniencia

- Para obtener informacién mas répida sobre restaurantes (MC1)
- Para ahorrarme tiempo antes de hacer una reservacion en un restaurante (MC2)
- Porque me facilita la busqueda de informacidn sobre restaurantes desde casa o el trabajo (MC3)
- Porque es la manera mas fécil de obtener informacion (MC4)

- Para poder compararlos con otros (MC5)

- Para encontrar precios bajos (MCé)
- Para obtener un mejor precio (MC7)

- Para verificar si otros perciben lo mismo que yo (MS1)

- Porque me gusta comparar mi evaluacion con otros (MS2)

- Para sentirme mejor al verificar que no soy el Unico que tiene problemas con los servicios (MS3)

- Para sentirme parte de una comunidad virtual (MS4)

- Para disfrutar de la interaccion con otras personas (MS5)

- Para saber si hay cosas nuevas (MS6)

- Para saber qué temas se tratan sobre los restaurantes (MS7)

- Para encontrar soluciones a los problemas que tengo, al momento de reservar en un restaurante (MS8)

para MC
consultar
e-WOM (Kim
et al., 2011)
Sociales MS
Riesgo MR

- Para tomar la mejor decision sobre un restaurante (MR1)

- Para beneficiarme de sus experiencias (MR2)




2% Haro-Sosa et al. / Estudios Gerenciales vol. 38, N.° 162, 2022, 17-31

Tabla 1. Escalas de medida (Continuacidn).

Motivaciones Extroversion ME - Porque puedo contar mi experiencia a otros sobre la reserva de un restaurante (ME1)

para escribir - Porque puedo expresar mi satisfaccion por haber ido a un buen restaurante (ME2)

e-WOM (Yeny - Porque puedo contar a otros sobre el éxito que he tenido reservando en un restaurante (ME3)
Tang, 2015) - Porque me gusta contar que estoy satisfecho con el servicio que he recibido en un restaurante (ME4)

- Porque es divertido escribir comentarios sobre restaurantes (ME5)
- Porque mis comentarios demuestran a otros que soy un cliente importante (ME6)

Beneficios - Porque puedo contar mi experiencia a otros sobre la reserva de un restaurante (ME1)
sociales MBS - Porque puedo expresar mi satisfaccién por haber ido a un buen restaurante (ME2)
- Porque puedo contar a otros sobre el éxito que he tenido reservando en un restaurante (ME3)
- Porque me gusta contar que estoy satisfecho con el servicio que he recibido en un restaurante (ME4)
- Porque es divertido escribir comentarios sobre restaurantes (ME5)
- Porque mis comentarios demuestran a otros que soy un cliente importante (ME6)

Altruismo MA - Porque quiero evitar que otros tengan las mismas experiencias negativas que yo en un restaurante (MA1)
- Porque quiero avisar a otros de los malos restaurantes (MA2)
- Para que otras personas conozcan mi experiencia en un restaurante (MA3)
- Porque quiero dar a otros la oportunidad de reservar en un buen restaurante (MA4)
- Porque pienso que los buenos restaurantes deben ser promocionados (MA5)

Disminucion de - Porque mis comentarios me ayudan a liberar mi frustracion con un restaurante por una mala experiencia
discordancia (MDD1)
MDD
Asistenciaen - Porque creo que los restaurantes mejoran su servicio cuando se publican comentarios negativos sobre ellos
plataforma MAP (MAP1)
Incentivos - Porque recibo incentivos de los restaurantes (ej. puntos, descuentos, etc.) (MIE1)
econdémicos MIE
Compromiso Intencion para - Con frecuencia leo recomendaciones de amigos sobre productos o servicios en redes sociales (IPR1)
con el e-WOM recibir IPR - Me gusta leer en redes sociales sobre experiencias que otras personas tuvieron con productos o servicios
(Gvili y Levy, que me interesan (IPR2)
2018) - Cuando interactuo dentro de las redes sociales, estoy abierto a recibir opiniones de otras personas sobre

productos o servicios interesantes (IPR3)

Intencion para - Comparto con mis amigos en las redes sociales comentarios sobre productos o servicios después de
enviar IPE usarlos o comprarlos (IPE1)
- Cuando recibo informacion novedosa en las redes sociales sobre productos o servicios, la reenvio a otras
personas (IPE2)
- Cuando recibo informacion en las redes sociales sobre productos o servicios, expreso mi opinion sobre ellos

(IPE3)
Adopcion del e-WOM consultado - Suelo estar de acuerdo con las opiniones y comentarios de personas que escriben sobre un restaurante
(Yan et al., 2016) AEC (AEC1)

- En general, sigo la recomendacion de los comentarios y opiniones sobre restaurantes (AEC2)
- Los comentarios y opiniones que hacen de un restaurante me motivan para tomar la decision de reservarlo
(AEC3)

Fuente: elaboracion propia.

4.1 Anélisis de la validez, fiabilidad y dimensionalidad de las  Tabla 2. Perfil de la muestra.

escalas Género Estado civil
Masculino 42% Soltero 58%
Para el analisis de la validez, fiabilidad y dimen-  Femenino 58% Casado 28%
sionalidad de las respectivas escalas de medicion de los Edad Unién de hecho 3%
cuatro constructos latentes se trabajé con un modelo de ~ Menos de 20 afos 5% Divorciado 10%
ecuaciones estructurales (SEM) aplicando el programa ~ 29-30 o1 Hige L
estadistico SmartPLS (Leguina, 2015). SR el
40-50 14%

Para evaluar la validez convergente, se analizaron

. . ; , . 50-60 6%
los indicadores por medio de la varianza extraida media . o
(AVE), que, segun el criterio de Fornell y Larcker (1981) Mas de 60 oL 1% Ingresos en USD

» que, seg ornetly 17ell, Situacion laboral Menos de 400 45%
debe ser mayor a 0,5. Esto significa que los items  goieq de medio tiempo 5% De 401 2 500 99
seleccionados representan de manera adecuada el  Empleo de tiempo completo  38% De 501 a 600 6%
constructo subya-cente (Henseler, Ringle y Sinkovics,  Desempleado 6% De 601 a 700 6%
2009). La consistencia interna se evalud utilizando la Trabajador por cuenta propia  12% De 701 a 800 4%
fiabilidad compuesta y el alfa de Cronbach. Ambas  Estudiante 35% De 8014a 900 4%
medidas alcanzaron el valor minimo de 0,70 (Hair, Hult, =~ Ama/ode casa 3% De 901a 1000 6%
Jubilado 1% Mas de 1001 dolares  20%

Ringle y Sarstedt, 2014) y se verifico su fiabilidad (véase
tabla 3). Fuente: elaboracidn propia.
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En lo relativo a la validez discriminante, los valores
fuera de la diagonal son las correlaciones entre los
constructos, que no deben superar la raiz cuadra del
AVE correspondiente (Fornell y Larcker, 1981). Por lo
tanto, existe validez discriminante entre los constru-
ctos de la investigacion (véase tabla 4).

Se utilizé el modelo de componentes jerarquicos (Chin,
Marcolin y Newsted, 2003) para valorar los constructos de

Tabla 3. Fiabilidad y validez del constructo.
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segundo orden (Bradley y Henseler, 2007). Ademas, los
pesos externos, el estadistico t externo, el coeficiente de
trayectoria, el AVE, la fiabilidad compuestay el estadistico
t de primer orden en los constructos de segundo orden
designados indican que las motivaciones para consultar
e-WOM, las motivaciones para escribir e-WOM vy el
compromiso con el e-WOM son constructos reflectivos-
reflectivos (véase tabla 5).

Constructo de Constructo de item o Cargas Validez convergente Consistencia interna
segundo orden primer orden indicador factoriales AVE Fiabilidad compuesta Alfa de Cronbach
Motivaciones para - - - 0,835 0,938 -
consultar e-WOM MC MC1 0,715 0,625 0,921 0,899
MC2 0,793
MC3 0,821
MC4 0,827
MC5 0,755
MCé6 0,806
MC7 0,810
MS MS1 0,781 0,614 0,927 0,910
MS2 0,795
MS3 0,793
MS4 0,751
MS5 0,784
MSé 0,770
MS7 0,828
MS8 0,766
MR MR1 0,912 0,823 0,903 0,786
MR2 0,902
Motivaciones para - - - 0,650 0,917 -
escribir e-WOM ME ME1 0,833 0,676 0,926 0,904
ME2 0,829
ME3 0,861
ME4 0,847
MES 0,789
MEé6 0,770
MBS MBS1 0,857 0,797 0,940 0,915
MBS2 0,900
MBS3 0,91
MBS4 0,903
MA MA1 0,852 0,718 0,927 0,902
MA2 0,860
MA3 0,859
MA4 0,873
MAS5 0,791
MDD MDD1 NA NA NA NA
MAP MAP1 NA NA NA NA
MIE MIE1 NA NA NA NA
Compromiso con - - - 0,802 0,890 -
el e-WOM IPR IPR1 0,832 0,733 0,892 0,818
IPR2 0,872
IPR3 0,864
IPE IPE1 0,793 0,679 0,864 0,763
IPE2 0,851
IPE3 0,826
Adopcion del NA AEC1 0,834 0,761 0,905 0,902
e-WOM consultado AEC2 0,904
AEC3 0,877

Fuente: elaboracidn propia.
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Tabla 4. Validez discriminante, criterio de Fornelly Larcker (1981).

Constructo de investigacion MC MR MS ME MBS MA MDD MAP MIE IPE IPR AEC
MC 0,790@ = = = = = = = = = = =
MR 0,774 0,907 = = = = = = = = = =
MS 0,728 0,754 0,884 = = = = = = = = =
ME 0,633 0,631 0,804 0,822 = = = = = = = =
MBS 0,442 0,457 0,71 0,803 0,893 = = = = = = =
MA 0,613 0,608 0,709 0,777 0,673 0,847 = = = = = =
MDD 0,345 0,335 0,541 0,558 0,633 0,578 NAb = = = = =
MAP 0,445 0,460 0,532 0,559 0,519 0,608 0,523 NAb = = = =
MIE 0,284 0,254 0,466 0,488 0,595 0,432 0,531 0,438 NAb = = =
IPE 0,594 0,488 0,625 0,627 0,497 0,528 0,310 0,355 0,280 0,824 = =
IPR 0,595 0,544 0,501 0,460 0,290 0,413 0,223 0,298 0,158 0,604 0,856 =
AEC 0,691 0,667 0,675 0,677 0,550 0,673 0,438 0,489 0,405 0,538 0,516 0,872

Nota: 2 los valores fuera de la diagonal en la matriz son las correlaciones entre las variables latentes y las diagonales son las raices cuadradas del
AVE; b constructos de un solo indicador.
Fuente: elaboracion propia.

Tabla 5. Pesos de primer orden designados a constructos de segundo orden.

Constructo Constructo iftem  Pesos externos Estadisticost Coeficientes path  AVE Fiabilidad Estadisticos t
segundo orden primer orden externos compuesta
Motivaciones para MC MC1 0,162 19,870 0,922 0,835 0,938 78,140
consultar e-WOM MC?2 0,177 24,842
MC3 0,181 26,898
MC4 0,183 30,562
MC5 0,181 26,155
MCé 0,190 25,824
MC7 0,190 26,753
MR MR1 0,565 39,070 0,872 55,944
MR2 0,537 46,389
MS MS1 0,168 29,669 0,929 104,741
MS2 0,159 29,514
MS3 0,157 30,720
MS4 0,132 27,986
MS5 0,142 29,197
MSé6 0,177 26,890
MS7 0,173 29,802
MS8 0,167 30,918
Motivaciones para ME ME1 0,199 38,886 0,936 0,650 0,917 111,201
escribir e-WOM ME?2 0,196 40,506
ME3 0,207 41,366
ME4 0,204 40,023
MES5 0,202 28,831
ME6 0,209 28,694
MBS MBS1 0,263 52,737 0,897 70,893
MBS2 0,289 51,063
MBS3 0,276 54,308
MBS4 0,291 51,884
MA MA1 0,234 35,148 0,889 60,455
MA2 0,236 32,228
MA3 0,251 31,059
MA4 0,246 35,458
MAS5 0,211 29,999
MDD MDD1 NA NA 0,702 25,761
MAP MAP1 NA NA 0,672 16,638
MIE MIE1 NA NA 0,612 19,336
Compromiso con IPE IPR1 0,360 34,709 0,901 0,802 0,890 70,167
ele-WOM IPR2 0,389 38,320
IPR3 0,419 26,955
IPR IPE1 0,408 30,692 0,890 71,940
IPE2 0,419 32,430
IPE3 0,386 32,500

Nota: t-valor 2,58 (nivel de significancia 1%]); NA: constructo de un solo indicador.
Fuente: elaboracion propia.
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4.2. Modelo causal

Una vez aplicado el método de bootstrapping con un
muestreo de 5000 submuestras (Hair, Sarstedt, Ringle y
Mena, 2012), se obtuvo la significancia de las relaciones
entre las variables del modelo, de este modo, se observa
que la relacion de las motivaciones para consultar e-WOM
influye positivamente en el compromiso con el e-WOM
(coeficiente de trayectoria 0,630; estadistico t 11,557);
la relacion entre las motivaciones para escribir e-WOM
influye positivamente en el compromiso con el e-WOM
(coeficiente de trayectoria 0,102; estadistico t 2,037); vy, por
ultimo, el compromiso influye positivamente en la adopcidn
del e-WOM consultado (coeficiente de trayectoria 0,588;
estadistico t 12,954). Trabajos como los de Hennig-Thurau,
Gwinnery Gremler (2002) y You, Vadakkepatt y Joshi (2015)
concuerdan con estas relaciones (véase tabla 6).

En el caso del presente estudio, el efecto del f2 en la
relacion entre compromiso con el e-WOM y la adopcion del
e-WOM consultado es alto (0,531); en la relacidn entre las
motivaciones para consultar e-WOM y el compromiso con
el e-WOM el efecto es medio (0,328]; por lo tanto, el modelo
es preciso y los constructos son importantes para el ajuste
general del modelo.

Ademas, elvalordelR2esde 0,347y 0,485, lo que significa
que el 35y el 49% de la varianza de la variable adopcidn
del e-WOM consultado y compromiso con el e-WOM estan
explicados por el modelo. El valor del R2 ajustado es de
0,346 y 0,472, sin grandes diferencias con el R2. Aplicando
la técnica del Blindfolding en el software SmartPLS, el Q2
toma el valor de 0,258 y 0,375, lo que demuestra que el
modelo tiene buena relevancia predictiva cuando su valor
Q2 es mayor que cero (Chin y Marcoulides, 1998).

5. Conclusiones

La comunicacion a raiz de la pandemia ha sufrido una
evolucion en la promocion y difusion de los productos y
servicios, principalmente en el sector de los restaurantes
(Sinha, Roy-Chaudhuri, Fowler y Mazumdar, 2018). El
consumidor en la actualidad escribe contenido, lo comparte
y consulta con el resto de los usuarios de internet. Este
contenido hace referencia a opiniones y experiencias
sobre productos y servicios, por lo que se convierte en
una valiosa fuente de consulta para un gran numero de
consumidores (Keiningham et al., 2019). Para abordar este
ambito de estudio, se han analizado las relaciones entre
las motivaciones para consultar e-WOM (Kim et al., 2011),
las motivaciones para escribir e-WOM (Yen y Tang, 2015),

Tabla 6. Resultado de la prueba de hipétesis.
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el compromiso con el e-WOM (Brodie et al., 2013; Gvili y
Levy, 2018]) y la adopcion del e-WOM consultado (Yan et al.,
2016; Cha y Borchgrevink, 2019). En concreto, la novedad
de este aporte radica, por una parte, en el estudio de las
motivaciones asociadas a la conducta de e-WOM y su
relacion con el compromiso con el e-WOM, manifestado en
la intencidn de enviar y recibir mensajes y, por otra parte,
en el analisis del efecto que tiene este compromiso en la
adopcion del e-WOM a la hora de decidir la compra.

Este trabajo es una afirmacion mas de la utilidad del
e-WOM vy su importancia para las empresas del sector
de restaurantes. Tras los resultados obtenidos, se puede
concluir que las motivaciones para consultary para escribir
e-WOM si tienen influencia positiva en el compromiso
para enviar y recibir mensajes, sin embargo, su efecto es
desigual. En particular, las motivaciones para consultar
e-WOM son mas significativas que las motivaciones para
escribir e-WOM. A su vez, dicho compromiso contribuye
a la adopcion del e-WOM, es decir, al efecto que tienen
las consultas en la decision de compra. Por tanto, los
consumidores tienen capacidad real de influir en el proceso
de decision de compra a través de las plataformas o redes
sociales y de adoptar el e-WOM al realizar una compra. Asi,
este estudio pretende contribuir al estudio de esta conducta
avanzando en la comprension de los determinantes del
compromiso con el e-WOM y de como este compromiso
afecta la adopcion de e-WOM consultado en la decision de
compra.

El trabajo contiene implicaciones académicas vy
practicas. En cuanto a las implicaciones académicas, per-
mite profundizar en el estudio sobre el compromiso con el
e-WOM en el contexto de los restaurantes. Aunque se ha
venido estudiando en la literatura en diferentes ambitos,
no habia sido aplicado en este sector, por lo que todavia
existen cuestiones que deben ser investigadas sobre el
efecto del e-WOM consultado en las decisiones de compra
de este tipo de servicios y en el ambito geografico de un
pais en vias de desarrollo como es Ecuador. En la presente
investigacion se demuestra que las motivaciones para
consultar y escribir e-WOM en las diferentes plataformas
online generan un efecto sobre el compromiso para recibir
estos mensajes (Tobon y Garcia-Madariaga, 2021). Los
consumidores que consultan y escriben e-WOM sienten la
necesidad de enviar o recibir comentarios que van a influir
en la decisidn de reservar o acudir a un restaurante (Yang,
2017). Esto implica que la adopcion del e-WOM consultado
se vea influenciado por los mensajes de otros clientes que
han acudido al mismo establecimiento (Anaya-Sanchez,
Molinillo, Aguilar-Illescas y Liébana-Cabanillas, 2019).

Hipotesis Path Coeficientes path Estadisticost  Pvalor Decision
H1 Motivaciones para consultar e-WOM -> Compromiso con el e-WOM 0,630 11,557 0,000** Aceptada
H2 Motivaciones para escribir e-WOM -> Compromiso con el e-WOM 0,102 2,037 0,041* Aceptada
H3 Compromiso con el e-WOM -> Adopcion del e-WOM consultado 0,588 12,954 0,000** Aceptada

Nota: nivel de significancia: *p < 0,05; **p < 0,01.
Fuente: elaboracion propia.
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En cuanto a las implicaciones practicas, este trabajo
servira de ayuda para la toma de decisiones de gerentes o
duenos de restaurantes, en el manejo de sus plataformas
virtuales y redes sociales. La pandemia ha generado que
establecimientos de alimentos y bebidas quiebren debido
a los confinamientos emitidos por los gobiernos como
una medida para frenar el contagio. Los restaurantes
se han visto en la necesidad de volcar sus menus al
mundo en linea para poder generar ingresos y lograr de
esta forma mantenerse en el mercado (Brewer y Sebby,
2021). Las relaciones analizadas en este trabajo son
especialmente interesantes para las empresas en estos
tiempos en los cuales la pandemia ha cambiado la forma
de promocionarse, ya que los consumidores que difunden
comentarios generan credibilidad y confianza entre los
miembros de su comunidad virtual (Subbian, Sharma, Wen
y Srivastava, 2013). Ademas, parece que de momento los
nuevos cambios que se han generado por la pandemia de
la COVID-19 han venido para quedarse. Por lo tanto, los
propietarios o gerentes de restaurantes tienen la opcidn
de escoger al e-WOM como una herramienta de marketing
para la promocion de sus productos o servicios.

Dadoquelapandemiahageneradocambiosenlamanera
de consumir alimentos, los clientes de restaurantes en la
actualidad consultane-WOM paraconocerlos productos que
se ofrecen en las plataformas virtuales o redes sociales, lo
que conlleva que el consumidor tenga una referencia previa
a su decision de compra. De igual forma, lo que se escribe
como e-WOM positivo generaraunincremento en lasventas;
un e-WOM negativo afectara la imagen del restaurante y
podria producir que sus ventas disminuyan o en muchos
de los casos cierren sus establecimientos gastrondmicos
(Hajli, 2019). Ademas, los clientes que interactian en las
redes sociales comparten sus experiencias de compra
convirtiéndose en influenciadores para otros clientes que
requieren de un restaurante. Ante esto, los gerentes de
restaurantes deben tomar muy en cuenta aspectos como
la seguridad alimentaria (Cha y Borchgrevink, 2019), el
servicio a domicilio que ofrecen en una época de pandemia
y que es fundamental cumplir con todas las medidas de
bioseguridad (Troise, O'Driscoll, Taniy Prisco, 2020). Con lo
anterior se evidencia la preocupacion del restaurante con
la salud de sus comensales, quienes emitirdn comentarios
positivos en las diferentes redes sociales, y asi se generara
credibilidad y confianza en la marca.

Para continuar con esta linea de investigacion, se
propone mejorar algunas cuestiones conceptuales vy
metodologicas. Desde el punto de vista tedrico, seria
interesante ampliar el modelo de relaciones, incluir mas
variables que puedan afectar la adopcion del e-WOM
consultado y analizar cuales son los factores que
intervienen en la intencion de compra a través de los
mensajes de e-WOM que se escriben y se consultan. Por
ejemplo, seria interesante estudiar si las motivaciones
junto con el compromiso incrementan realmente las
ventas y la lealtad del consumidor hacia un determinado
restaurante. Por otro lado, se podrian tener en cuenta
las dimensiones culturales por paises para comprobar

si se mantienen las mismas relaciones estudiadas o bien
estas se ven afectadas por la cultura. Desde el punto
de vista metodoldgico, dado que el muestreo ha sido
por conveniencia, se puede utilizar una muestra mas
representativa para corroborar los resultados expuestos
en este trabajo. También se pueden identificar diferentes
categorias de restaurantes con el fin de considerar el tipo
de establecimiento como una variable moderadora de las
relaciones abordadas.
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