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Resumen

El concepto de cocreacion de marca ha sido
ampliamente tratado en trabajos académicos
durante los Ultimos 15 afios y, aunque todavia no
se ha alcanzado un consenso en su definicion y
alcance, los expertos reconocen la eficacia de
esta actividad que relaciona de forma directa
las marcas con los distintos stakeholders, en
particular con los clientes. Se han realizado
importantes aportaciones en la descripcion de
este fendmeno, y en las motivaciones y perfiles
de la cocreacién entre los distintos publicos,
asi como en los beneficios y riesgos de esta
prdctica. El presente estudio, realizado a través
de una encuesta online a una muestra de
1.521 consumidores espanoles en noviembre
de 2020, profundiza en las actitudes, opiniones
y comportamientos hacia la cocreacion de
marca y descubre que, mds alld de otros
factores, las variables sociodemogrdficas siguen
siendo determinantes a la hora de desarrollar
eWOM, la actividad principal del proceso
de cocreacion. Las conclusiones permiten
identificar aquellos perfiles mds dispuestos a
recomendar y crear contenidos de marca.
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Abstract

The concept of brand co-creation has been
widely dealt with in academic works over
the last fifteen years. Although a consensus
has not yet been reached as to the definition
and scope of this activity, which relates
brands directly to the different stakeholders,
in particular customers, experts recognise its
effectiveness. Significant contributions have
been made to defining the phenomenon, and
to the motivations and profiles of the different
publics involved in cocreation, as well as of the
benefits and risks of the practice. This study was
performed via an online survey on a sample
of 1521 Spanish consumers in November 2020.
It examines in detail their attitudes, opinion,
and behaviour with respect to brand co-
creafion and discovers that apart from other
factors, sociodemographic variables continue
fo be determinant in developing eWOM, the
main activity in the co-creatfion process. The
conclusions identify the profiles that are most
disposed to recommend and create brand
content.
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1. Intfroduccion
1.1 Revisidon del concepto de cocreacion

La inferactividad digital entre el consumidor y las empresas iniciada con el siglo XXI ha supuesto el
comienzo de una nueva forma de creacién de valor para las marcas. La posibilidad real de entablar
una conversacion entre las marcas y sus usuarios estableciendo relaciones de confianza, ha equilibrado
las dos partes de la ecuacion comercial y dado paso a un nuevo modo de construir marca (Vargo y
Lusch, 2004; France, Grace, Merrilees y Miller, 2018).

El concepto de cocreacidon emerge con fuerza con la llegada de Internet y en particular con la
aparicién de las redes sociales (Tajvidi, Richard, Wang y Hajli, 2018), cambiando las reglas del juego
en la creacion de valor de marca. En el propio origen del término cocreacion existe un nuevo modo
de comprender la légica del marketing en el siglo XXI, que ha evolucionado de la materialidad a la
intangibilidad de su actividad en la promocién de bienes y servicios (Vargo y Lusch, 2004).

Prahalad y Ramaswarny (2004) definieron el concepto de cocreacion como la colaboraciéon entre el
cliente y el proveedor en las actividades de creaciéon de la idea, el diseho o el desarrollo de nuevos
productos o servicios. No se frata de un esfuerzo de la empresa para safisfacer al cliente, sino de un
frabajo conjunto en el que ambas partes salen ganando algo.

La centralidad de las relaciones entre consumidor y empresa en los procesos de cocreacion,
modifica la idea misma de valor de marca (Tabla 1), dinamizando los procesos y haciendo crecer la
importancia de las experiencias individuales y colectivas. Posteriores estudios ponen de manifiesto que
en el proceso de cocreacién de marca no sélo interviene el consumidor, sino otros stakeholders como
los empleados, los proveedores, los patrocinadores y las comunidades locales, por mencionar algunos
(Sarkar y Banerjee, 2019; Tjandra, Rihova, Snell, Den Hertog y Theodoraki, 2020).

Tabla 1: clarificacion del concepto de cocreacién segin Prahalad y Ramaswamy (2004)
QUE NO ES LA COCREACION QUE ES LA COCREACION

El consumidor es el cenfro La cocreacién consiste en la creacion conjunta de valor
por parte de la empresa y el cliente. No es la empresa la
gue intenta complacer al cliente

El consumidor es el rey, y siempre tiene  Permifir que el clienfe co-construya la experiencia del
la razéon servicio para que se adapte a su contexto

Brindar un buen servicio al cliente Definicién conjuntade problemasyresolucién de problemas
y “mimarle” en todos puntos de
contacto

Personalizacion de ofertas que se Crearunentorno de experiencia en el que los consumidores

adaptan ala cadena de suministro de  puedan tener un didlogo activo y co-construir experiencias

la industria personalizadas. El producto puede ser el mismo, pero los
clientes pueden construir experiencias diferentes.

La transferencia de actividades de la  Variedad de experiencias
empresa al cliente, como si se fratara
de un autoservicio

El clienfe entendido como gestor o Experiencias individuales
co-disenador de productos y servicios.

Ofrecer gran variedad de productos Experimentar el negocio como lo hacen los consumidores
al cliente en tiempo real

Aplicar la técnica “segment of one” Didlogo continuo

Una investigacién de mercados Co-construccion de experiencias personalizadas
meticulosa

La puesta en escena de experiencias  Entornos innovadores para nuevas experiencias de
cocreacién

Un proceso de innovacion por parte
de la demanda para crear nuevos
productos y servicios

Fuente: adaptado de Prahalad y Ramaswarny (2004)
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El modelo DART para la construcciéon de valor de marca a fravés de la cocreacion disefiado por
Prahalad y Ramaswarny en el 2004, goza de reconocimiento y aceptacién entre la comunidad
investigadora (Hatch y Schultz, 2010; Hsieh y Chang, 2016; Seiler, Yao y Wang, 2018; Lin, Yang, Ma y
Huang, 2018; Tajvidi, et al., 2018; Iglesias, Markovic, Bagherzadeh y Singh, 2020; Mufioz y Diaz Soloaga,
2020). Dicho modelo se asienta sobre cuatro pilares: el didlogo (dialogue), el acceso (access), los
riesgos-beneficios (risk-benefits) y la tfransparencia (fransparency).

Hatchy Schultz (2010) propusieron un modelo simplificado del modelo DART con dos ejes: el compromiso
entre la empresa y sus stakeholders (didlogo + acceso) y la informacién proporcionada por la empresa
(riesgos-beneficios + transparencia), concluyendo que existe un interés creciente por parte de las
empresas en ofrecer multiples canales para crear un mayor compromiso entre la compania y sus
grupos de interés.

Casi quince anos después de la primera conceptualizacién del término, Ramaswamy y Ozcan (2018)
ofrecieronunanueva definicién delconcepto de cocreacién (Grdfico 1) como el proceso deinteraccion
creativa a través de entornos de sistemas interactivos (facilitado por plataformas interactivas) que
implican compromisos de agenda y estructuracion de organizaciones. Dicha creacién se lleva a cabo
gracias a inferacciones de ensamblaje enfre los distinfos agentes. Los miembros de las organizaciones
permiten y restringen, al mismo tiempo, las interacciones. Las plataformas interactivas y los agentes que
las utilizan se componen de relaciones heterogéneas de artefactos, procesos, interfaces y personas.
Con la ayuda de tecnologias digitales, las plataformas interactivas ofrecen una multiplicidad de
entornos de interaccion que conectan las creaciones con los resultados que surgen como fruto de su
actividad relacional.

Grdfico 1. Proceso de cocreacién
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Fuente: Adaptado de Ramaswamy y Ozcan (2018)

Al mismo tiempo que reconocemos la validez del modelo propuesto por ambos autores, se constata
un excesivo academicismo puesto que los autores equiparan en relevancia a los cuatro elementos
que intervienen en el proceso de cocreacion: artefactos, personas, procesos e interfaces. Nuestro
enfoque nos lleva a otorgar un mayor protagonismo a las personas, puesto que la actividad del usuario
(el consumidor, cliente o receptor), al ser el verdadero artifice de la interaccion, finalmente concluye
en el proceso creativo.

Al situar al usuario en el centro del proceso dindmico de interaccién se establece un didlogo abierto
y permanente con los consumidores. Este proceso es capaz de generar mejoras y cambios en la
actividad de negocio a través de dindmicas interactivas de intercambio, donde cobra un papel
relevante la cocreacion.

A continuacién, veremos el electronic Word of Mouth (eWOM) como el modo especifico en que
empresas y consumidores se relacionan estableciendo la cocreacion.
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1.2 Cocreacién y eWOM

Poturak y Softic (2019) definen el eWOM como cualquier comunicacién informal dirigida a los
consumidores a fravés de Internet y relativa al uso o caracteristicas de determinados bienes o servicios
o de sus distribuidores. El eWOM se asocia con el marketing viral y, por tanto, con la posibilidad de crear
relaciones y comunidades virtuales que influyan mds allé de los productores de dichos contenidos. Hay
estudios que relacionan positivamente el eWOM con la intencidon de compra, teniendo incluso mayor
efecto que el de la publicidad y deftectando que gran parte de los consumidores depende de las
recomendaciones del eWOM para fomar sus decisiones de compra (Tseng, Kuo y Chen, 2013; Tajvidi
et al., 2018).

En 2015, Zhang, Lu, Wang y Wu ofrecieron un modelo original de cocreacién, que pone en relacién
los estimulos, las experiencias y las respuestas, destacando ciertas dreas mds efectivas para inducir las
experiencias deseadas en el cliente: el atractivo visual de un sitio web es primordial y debe cuidarse el
uso adecuado de fuentes, color, fondos e imdgenes, asi como el audio de alta calidad, animaciones,
gréficos de informacion y videos. Idealmente, la proyeccion virtual del producto deberia permitir
experimentar los productos de manera prdcticay casireal. Para lograrlo, los sitios web deben centrarse
en aumentar la sinergia entre la informacién del sitio y los objetivos del cliente, en lugar de cuidar
solamente la amplitud y profundidad del contenido relacionado con el producto.

Sorprendentemente los esfuerzos de las companias por mitigar los efectos negativos en situaciones de
crisis, como puede ser la retirada de productos del mercado, consiguen escasos efectos y los resultados
son casi inexistentes (Hsu y Lawrence, 2016), debido al impacto de la cocreacién de los clientes. Esto
no quiere decir que las empresas no deban responder a estas crisis, pero su impacto en el valor de la
marca no se verd a corto plazo, y serd casi nulo mientras dure la crisis.

En la misma linea, Relling, Schnittka, Sattler y Johnen (2016) analizaron los comentarios positivos y
negativos de los consumidores, en la red social de una marca, para conocer cémo influyen en los
usuarios de la propia comunidad. Para ello diferenciaron dos tipos de clientes: (1) los clientes fans de la
marca: la siguen de forma emocional y les gusta compartir su pasion por la marca con otras personas
(social goal community) y (2) los clientes racionales de la marca: la siguen por motivos funcionales y
buscan informacién y conocimiento sobre las caracteristicas del producto y la marca (functional goal
community). En este estudio los resultados sehalaron que tanto los comentarios negativos como los
positivos afectan de forma diferente en funcién del tipo de comunidad. Los comentarios negativos
afectan menos a la comunidad de fans de la marca que a los racionales. Los comentarios negativos
son mds valorados por la comunidad racional, ya que les aporta mds informacion, credibilidad y
confianza hacia la marca. Al tiempo que los comentarios positivos provocan una mayor respuesta y
participacién entre la comunidad fan.

Balaji, Khong y Chong (2016) por su parte, identificaron tres tipos de factores que determinan el
eWOM negativo en redes sociales, en el caso de venta de productos: (1) factores del confexto de
la compraventa digital, (2) factores individuales y (3) factores relacionados con las redes sociales. Al
comparar el eWOM con el boca a oreja fradicional, aunque inicialmente los consumidores valoran
tanto el contenido digital como el contenido off line, con el paso del fiempo se aprecian en menor
medida las resenas digitales (Ransbotham, Lurie y Liu, 2019). Esto se debe a que la cocreacion digital
reduce la reflexion, suele estar anclada en el presente y se percibe como de menor valor.

La experiencia real de las empresas parece poner de manifiesto que el tipo de experiencia de
cocreacion mds frecuente, por delante de ofras formas mds codiciables como puede serla cocreacion
de producto, es el eWom.

1.3 Cocreacién y comportamiento del consumidor

Al prestar atencién a los beneficios psicoldgicos y las motivaciones de los consumidores en el proceso
de cocreacién de marca, existen dos grandes teorias que lo explican (Hsieh y Chang, 2016): la teoria
de la autodeterminacién y la teoria de la autoestima implicita. En ambos casos se pone de relieve
que (1) una elevada conexidn con la marca facilita el compromiso de cocreacién de marca (Zhao,
Chen, Zou y Ci, 2018) (2) la competencia o aptitud personal en las tareas de cocreaciéon se asocian
positivamente con el compromiso con la marcay (3) las labores de cocreacién de marca que aportan
una percepcién de relacion o afinidad entre los miemlbros del equipo de cocreacion, también facilitan
un compromiso con la marca, lo que a su vez, (4) aumenta la intencion de compra y otras actitudes
positivas hacia la marca.

Cossio-Silva, Revilla, Vega y Palacios (2016) indagaron en la cocreacion de valor de marca y su efecto
sobre la lealtad hacia la organizacién, desde el punto de vista actitudinal y conductual del consumidor.
Para ello es necesario comprender la creacion de valor en el contexto de las compras y el consumo
del cliente, puesto que no son sujetos pasivos de las acciones de marketing, sino que los consumidores
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participan activamente en el proceso. Estos mecanismos amplian el enfoque tradicional y muestran la
cocreacion como un concepto de negocio donde los limites entre empresas y clientes se vuelven mds
borrosos debido a la redefinicién de sus roles.

Las interacciones de cocreacion enfre los miembros de comunidades online ayudan a desarrollar
relaciones y aumentan la lealtad percibida de las marcas (Hajli, Shanmugam, Papagiannidis, Zahay y
Richard, 2017). Pero al mismo fiempo la cocreacion puede exponer a las marcas al peligro de perder
el confrol sobre parte de los mensajes de las marcas, diluir el sentido de propiedad, poner en riesgo los
valores corporativos o generar la desincronizacion entre las voces de los stakeholders (Erdem, Keller,
Kuksov y Pieter, 2016; Schmeltz y Kjeldsen, 2019).

Pagani y Malacarne (2017) intfroducen nuevos conceptos que conectan la cocreacién de marca
con ofros campos como son (1) la conexion experiencial (experiential engagement); (2) la conexién
personal (personalengagement)y (3) la conexidon de interacciénsocial (socialinteractive engagement),
asi como en las relaciones existentes entre los tres. En el dmbito digital diversos autores definen la
creacion del vinculo (engagement) como el conjunto de experiencias que los usuarios tienen con
un medio o soporte online especifico. Esas experiencias difieren en funcién de cémo y para qué se
use cada medio o soporte. Asi, se distingue entre conexion personal y conexion de interaccion social
(Calder, Malthouse y Schaedel, 2009). La conexidén personal se da cuando el usuario actia buscando
el estimulo, la inspiracion o la reflexién acerca de sus propios valores; mientras que la conexién de
interaccién social se da cuando el usuario busca la socializacién y participaciéon en una comunidad
online, a través de blogs o foros. Li y Bernoff (2008) realizardn una tipologia de usuarios a partir de
su comportamiento online (activo y pasivo). Los “espectadores” son actores pasivos que consumen
lo que el resto de los usuarios producen, mientras que los “creadores”, “criticos”, “coleccionistas” ¢
“joiners” desarrollan un comportamiento activo.

Black y Veloutsou (2017) exploraron las interrelaciones existentes la identidad de marca, la identidad
del consumidor y la identidad de la comunidad de marca en el proceso de cocreacién. Descubrieron
que cuando los consumidores interactian con las marcas, no solo co-crean sino que también crean
identidad de marca, al tiempo que expresan su propia identidad a fravés del apoyo activo a sus
ofertas. La marca, el individuo y la comunidad de la marca toman prestadas sus identidades.

Merz, Zaratonello y Grappi (2018) crearon una escala para medir el customer co-creatfion value
(CCCV), basdndose en dos factores: (1) los recursos del cliente y (2) la motivacién del cliente. El primer
factorincluye las dimensiones (1) conocimiento de la marca, (2) habilidades/capacidades de la propia
marca, (3) creatividad de marca y (4) conectividad de la marca. El segundo factor se divide en: (1)
pasion hacia la marca, (2) confianza en la marca y (3) compromiso de la marca. Los clientes que
muestran valores mds altos de CCCV son los que responden de forma mds positiva hacia la marca:
estdn mds dispuestos a ayudar a la marca, a dejar comentarios positivos sobre la marca, a pagar un
precio superior por el producto e incluso, presentan una mayor intenciéon de compra.

En cuanto a la perspectiva corporativa, Essamri, Mckechnie y Winklhofer (2019) concluyen que los
directivos interesados en fortalecer la dimension corporativa de la marca deben tener un estilo
participativo y trabajar de forma conjunta con los consumidores a fravés de procesos de cocreacion.

Iglesias et al. (2020) prestaron atencion al vinculo entre la responsabilidad social corporativa, la
confianza del consumidor y su lealtad a las marcas, a fravés de los procesos de cocreacion. Lliegaron
a la conclusidon de que la cocreacién representa una gran oportunidad para las marcas de servicios,
puesto que les ayuda a reconvertir las acciones de RSC en consumidores leales.

2. Metodologia

El objetivo principal de este estudio es conocer como percibe el cliente el proceso de cocreacion de
marca desde tres aspectos distintos: el nivel de implicacion, la participacion e interaccidon con dicha
marca en Internet, asi como su posible influencia en el proceso de decision de compra.

e En cuanto a los objetivos particulares, se plantea:
e Estudiar las actitudes y comportamientos de los individuos hacia el proceso de cocreacion
vinculado con el eWOM.

Proponer un modelo explicativo relacionado con la predisposicion hacia la cocreacién de marca a
partir de las caracteristicas sociodemogrdficas y econdmicas de los individuos.

Se ha aplicado un disefio de investigacion descriptivo y explicativo transversal cuya poblacién de estudio
se encuentra constituida por el conjunto individuos espanoles de 18 anos en adelante atendiendo al censo
de poblacion de Espana. El tamafio muestral es de 1.521 individuos con un error orientativo en el supuesto
de aplicar un muestreo aleatorio simple del £2,5% para un nivel de confianza del 95,5% (P=Q= 50%).
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Respecto al perfil de la muestra compuesta en funcion de las caracteristicas sociodemogrdficas y
econdémicas, el 49,5% son hombres y el 50,5% son mujeres. En cuanto a la variable edad, como se
puede ver en la siguiente tabla 1, se ha dividido la muestra en 6 intervalos de edad distribuidos segun
el censo de la poblacién espaiola.

Tabla 1. Distribucién de la muestra por intervalos de edad

Intervalos de edad Porcentaje
De 18 a 24 anos 12,2%
Enfre 25y 34 anos 15.2%
Enfre 35y 44 anos 22,4%
Entre 45y 54 anos 20,2%
Entre 55y 64 anos 17.0%

Ma&s de 65 afos 13.0%
Total 100,0%

Fuente: elaboracion propia.

En las siguientes tablas 2 y 3 se puede observar la distribucion de la muestra en funcién del nivel de
ingresos y estudios.

Tabla 2. Distribucion de la muestra por nivel de ingresos

Nivel de Ingresos (“si el nivel medio es de 1.000€ al mes, su nivel de ingresos es”) Porcentaje

Muy por encima de la media 6,6%
Por encima de la media 41,0%
En la media 21,9%
Por debajo de la media 9.8%
Muy por debajo de la media 5,6%
Prefiero no responder 14,0%
Total 98.8%
Perdidos 1.2%
Total 100,0%

Fuente Elaboracién propia

Tabla 3. Distribucion de la muestra segin el nivel de estudios del individuo

Nivel de estudios del entrevistado Porcentaje
Sin estudios (Estudios primarios sin terminary). 0.8%
Primer Grado (Certificado escolar, EGB 1° etapa, mds o menos 10 anos). 3.1%

Segundo Grado. ler Ciclo (Graduado escolar, o EGB 2° etapa, 1°y 2° ESO-1ler ciclo-  7,3%
hasta 14 anos).

Segundo Grado. 2° Ciclo (FP I° y II°, Bachiller superior, BUP, 3° y 4° de ESO (2° ciclo) 37.1%
COU, PREU, 1°y 2° Bachillerato).

Tercer Grado. ler Ciclo (Equivalente a Ingeniero técnico, 3 anos, Escuelas 16,0%
universitarias, Ingenieros técnicos, Arquitectural).
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Licenciatura, Grado. 2° Ciclo (Universitarios, Licenciados superior, Facultades, 21,0%
Escuelas técnicas superiores, etc).

Tercer Grado (Mdster). 12,7%
Tercer grado (Doctorado). 2,0%
Total. 100,0%

Fuente: Elaboracién propia

Larecogida de la informacion se ha llevado a cabo mediante un cuestionario online estructurado “ad
hoc”. Para poder definir las variables de la encuesta, se ha realizado un focus group que ha permitido
identificar 13 variables observables divididas en 3 bloques. A continuacién, se destallan las distintas
variables de andlisis:

« Actitudes relacionadas con el nivel de participacién del individuo en el proceso de
cocreacién a través del eWOM:
- Nivel mdés sencillo/bdsico de implicacion a través del eWOM:
- Variable 1: “Estoy dispuesto a recomendar y compartir mi experiencia de
compra con mis amigos a fravés de valoraciones/resenas”
- Variable 2: “Estoy dispuesto a recomendar un producto de una marca que
vale la pena comprar a mis amigos”
- Variable 4: “Estoy dispuesto a dar sugerencias en mis RRSS cuando mis amigos
necesiten mi consejo sobre la compra de un producto”
- Variable 7: “Cuando un producto no me satisface suelo dejar una critica”
- Nivel mé&s complejo de implicacién a fravés del eWOM:
- Variable 8: “He participado en la creaciéon de algun nuevo producto”
- Variable 9: “He participado en la creacién de contenido especifico para
una marca”
¢ Actitudes relacionadas con la interaccion entre la empresa y el usuario a través del e WOM:
- Variable 3: “"Me gusta que la web de la marca escuche mis comentarios y me
responda cuando sea necesario”
- Variable é: “Me gusta interactuar con mis marcas favoritas y darles mi opinién sobre
novedades que presentan al mercado”
- Variable 12: “Las pequenas empresas consultan mds a los consumidores”
¢ Actitudes relacionadas con la relacion entre el eWOM y su implicacion en el proceso de
compra:
- Variable 5: “A la hora de comprar una marca tengo en cuenta la experiencia de
compra de mis amigos compartida en las RRSS”
- Variable 10: “Compro mds productos de las marcas que tienen en cuenta mis
comentarios”
- Variable 11: “He conocido marcas nuevas gracias a la interaccion de otros usuarios
fienen”
- Variable 13: “Tomo mis decisiones de compra a partir de las opiniones de otros
consumidores”

En todos los casos se ha utilizado una escala de 5 posiciones (1=Completamente en desacuerdo,
2=Bastante en desacuerdo, 3=Indiferente, 4=Bastante de acuerdo, 5=Completamente de acuerdo).

La recogida de informacién se ha realizado en el mes de noviembre de 2020. Los datos obtenidos han
sido analizados con el paquete estadistico SPSS versién 25.0 (IBM Corp., 2017).

Con relacién a la metodologia de andlisis, se han aplicado técnicas univariables y bivariables
de estadistica descriptiva e inferencial como el test Chi cuadrado, asi como la técnica de andlisis
multivariable de regresién logistica para la especificacién del modelo explicativo.

3. Resultados

3.1. Actitudes generales hacia el proceso de cocreaciéon de una marca

Para presentar los resultados se recodificaron las variables en tres categorias para facilitar su
interpretacion: la primera categoria agrupa las valoraciones 1=Completamente en desacuerdo vy
2=Bastante en desacuerdo; la segunda categoria hace referencia al valor 3=Ni de acuerdo ni en
desacuerdo vy la tercera agrupa las valoraciones 4=Bastante de acuerdo y 5=Completamente de
acuerdo”.
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Atendiendo a los resultados, tal y como se puede observar en la tabla 4, existe un alto porcentaje (mds
de la mitad de los encuestados) que muestra una actitud favorable hacia los procesos de cocreacion
cuando estdn vinculados con el eWOM (un 66% estd dispuesto a recomendar una marca que vale
la pena y un 52% a recomendar y compartir la experiencia de compra). Desciende ligeramente este
porcentaje cuando la actitud estd relacionada con la idea de dejar un comentario negativo si el
producto no ha satisfecho las expectativas de la persona (un 41% estd de acuerdo con esta afirmacion
frente al 24,9% que declara lo contrario y un 34,2% muestra indiferencia), al igual que ocurre con la
variable relacionada con el hecho de dejar una sugerencia en redes sociales para aconsejar en el
proceso de compra de otras personas (un 42,3% estd de acuerdo frente al 24,2% en desacuerdo y un
33,5% indiferente).

A pesar de que la recomendacién a través del eWOM estd altamente aceptada por gran parte de la
poblacién, es interesante observar que, cuando el nivel de cocreacién exige una mayor implicaciéon
por parte del individuo, se produce el efecto contrario, es decir, se incrementa el porcentaje de
personas que no estdn dispuestas a realizar ese esfuerzo creativo (solo un 17,9 % de los encuestados
manifiesta haber participado en el proceso de creacidon de un nuevo producto para una empresa y,
un 24,9% en un proceso de creacién de un contenido especifico para una marca).

Respecto a las variables relacionadas con el proceso de interaccién creado enfre una empresa y su
puUblico, a través del eWOM, hay que sefnalar que a un 60% de los encuestados les gusta ser tenidos en
cuenta por sus marcas, que les escuchen y les respondan cuando lo necesiten. Sin embargo, solo un
28% declara gustarle interactuar con una marca y darle su opinidén cuando ésta se lo pide. Ademds, en
cuanto ala percepcién sobre qué tipo de empresa es la que fomenta mds la participacién y el didlogo
con sus clientes, solo el 38% cree que son principalmente las pymes.

Por Ultimo, cuando se analiza la asociacion entre el eWOM y el proceso de decision de compra de una
marca, un 40% de los encuestados senala que toma su decisién de compra en funcién de las opiniones
de otros consumidores. Porcentaje que aumenta hasta el 50% cuando la opinién se encuentra en las
redes sociales de amigos y conocidos. Ademds, gracias a la interaccion que otros usuarios tienen con
algunas marcas, se posibilita que nuevos productos se den a conocer entre los consumidores (casi un
50% de los encuestados ha sido consciente de la existencia de nuevas marcas por los comentarios de
otfros usuarios). Por Ultimo, la interaccién y respuesta de una marca a los comentarios de un cliente,
genera una actitud positiva hacia su posible compra ya que un tercio de los encuestados se inclina
hacia la compra de un producto si ha tenido en cuenta sus comentarios o sugerencias.

Tabla 4. Actitudes hacia la cocreacion

Actitudes hacia la Cocreacion a fravés del eWOM En Indiferente De
desacuerdo acuerdo

1.Estoy dispuesto arecomendary compartir mi experiencia

de compra con mis amigos a través de valoraciones/ 16.2% 31,7% 52,1%

resenas

2.Estoy dispuesto a recomendar un. proqlucfo de una 10.4% 03.4% 66.2%

marca que vale la pena comprar a mis amigos

3. Me gl.!STCI que la web de la marca escuphe mis 11.6% 30,3% 58.1%

comentarios y me responda cuando sea necesario

4. Estoy dispuesto a dar sugerencias en mis RRSS cuando

mis amigos necesiten mi consejo sobre la compra de un 24,2% 33,5% 42,3%

producto

5. A la hora de comprar una marca tengo en cuenta la

experiencia d compra de mis amigos compartida en las 18,.8% 31% 50,2%

RRSS

6.7Me.g.L,JsTo inferactuar con mis marcas favoritas y darles 29 3% 2.7% 28.1%

mi opinion sobre novedades que presentan al mercado

7..(.Zuc1ndo un producto no me satisface suelo dejar una 24.9% 34.9% 4%

critica

8. He participado en la creacion de algin nuevo producto 53,4% 28,7% 17.9%
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9. He participado en la creacion de contenido especifico

43,3% 31,9% 24,9%
para una marca
1OACompr.o mas prodiucfos de las marcas que tienen en 20.2% 45.5% 34.3%
cuenta mis comentarios
11.He conocm;lo marcas nuevas gracias a la interaccion 20.2% 31.6% 481%
de otros usuarios tienen
12. Los. pequenas empresas consultan mas a los 15% 46.5% 38.5%
consumidores
13.Tomo mis decisiones de compra a partir de las opiniones 26.4% 32.9% 40.6%

de ofros consumidores

Fuente: Elaboracién propia

3.2. El perfil del co-creador segin variables demogrdficos

A continuacién, se observd si existe o no asociacion estadistica (mediante andlisis de tablas cruzadas
con prueba de la Chi-Cuadrado) entre la actitud declarada hacia la cocreaciéon y determinadas
caracteristicas sociodemogrdficas y econdmicas del individuo: sexo, edad, nivel de ingresos y nivel de
estudios.

Los datos obtenidos muestran cada una de las variables de clasificacién tradicionales. En cuanto a la
primera variable de clasificacion, la edad, en general se observa que la actitud mds favorable hacia
la cocreacion estd significativamente mds asociada a las personas con intervalos de edad media y
joven. En todas las actitudes estudiadas, la predisposicion menos favorable hacia la cocreaciéon vy el
eWOM estd significativamente mds asociada con tener mds de 65 anos (ver Tabla 5).

En el primer bloque de actitudes relacionadas con la cocreacion a través del eWOM, se observa que
el segmento de edad media (35 a 44 anos) estd significativamente mds dispuesto a recomendar o
compartir su experiencia de compra con otras personas y, junto con el segmento mds joven (18 a 24
anos), son los mds proclives a dejar sugerencias en redes sociales. Por Ultimo, destaca el perfil de edad
media y madura (entre 34 a 64 afos) como los que se muestran ligeramente mds de acuerdo con la
idea de dejar una critica de un producto si no ha cumplido sus expectativas.

Cuando el proceso de cocreacién requiere de una mayor participacion e implicacion por parte del
individuo, es el publico mds joven (18 a 24 anos) el que se muestra mds favorable a contribuir en la
creacion, ya sea de un nuevo producto o un contenido mds elaborado para una marca.

En el segundo bloque de actitudes relacionadas con la interaccidon entre la empresa y el usuario, el
conjunto de individuos entre 35y 64 afos son los que se muestran mds interesados en que una marca
les escuche vy les responda cuando lo necesitan. Por otro lado, el segmento mds joven (18 a 24 aios),
estd significativamente mds de acuerdo con la percepcion de que las pymes son las que mds animan
al usuario a participar en los procesos de cocreacién y con el hecho de interactuar mds con sus
marcas y aportar ideas cuando se lo piden a sus clientes.

Por Ultimo, el bloque relacionado con el proceso de cocreacién y la compra del producto, en general
el segmento comprendido ente 25 a 44 anos es el que estd mds predispuesto a dejarse orientar su
decisién de compra por los comentarios de otras personas o la experiencia de otros usuarios compartida
en las redes sociales. También este grupo de poblacién son los que han descubierto nuevas marcas
gracias a la interaccién que otros usuarios tienen y que publican en Internet. Para finalizar, el publico
entre 35 a 64 afos, como ocurria anteriormente, es el que mds valora que una marca tenga en cuenta
sus comentarios para incluirla en su proceso de decisibn de compra.
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Tabla 5. Actitudes hacia la Cocreacién y la edad

Edad
Actitudes hacia la Cocreacién 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 +65 Total Chi Signif
% % % % % % % - ‘gniii-
Vertical | Vertical | Vertical | Vertical | Vertical | Vertical | Vertical cuadrado | cacion
Estoy dispuesto | g gesacuerdo | 129% | 139% | 170% | 136% | 174% | 234% | 162%
arecomendar/
compartir mi
experiencia del Indiferente 35.5% 34,2% 24,1% 33.1% 32,0% 35.5% 31.7% 26,150 0,004*
compra con mis
amigos a través
de valoracién/ De acuerdo 51,6% 51,9% 58,8% 53,2% 50,6% 41,1% 52,1%
resenas
Me gusta que Endesacuerdo | 11,3% | 104% | 9.4% | 104% | 124% | 178% | 11.6%
la marca me
escuche
me respoﬁda Indiferente 409% | 31.6% | 285% | 282% | 243% | 330% | 30.3% 28,702 | 0,001*
cuando sea
necesario De acuerdo 47,8% 58,0% 62,1% 61,4% 63,3% 49,2% 58,1%
Estoy dispuesfo d d 9.9 2 218 29,0 36,0 24,2
dar sugerencias En desacuerdo 17,7% 19.9% ,4% 1.8% 0% 6,0% 4,2%
en mis RRSS
cuando mis . "
armigos necesiten Indiferente 33.3% 37,7% 31.8% 33,1% 30,5% 36,0% 33.5% 35,986 0,000
mi consejo sobre
lacomprade un | pe geyerdo 489% | 424% | 459% | 451% | 405% | 27.9% | 423%
producto
Alahora de
comprar una En desacuerdo 14,0% 11,3% 15,9% 19.2% 22,0% 32,5% 18,8%
marca tengo
en cuentala
experiencia Indiferente 37.1% 29,0% 28,5% 29.2% 29.0% 37.6% 31.0% 61,005 0,000**
de compra
de mis amigos
compartida en De acuerdo 489% | 597% | 556% | 51.6% | 49.0% | 299% | 50.2%
las RRSS
Me gusta
inferactuar con En desacuerdo 26,3% 26,0% 27.1% 26,6% 34,4% 37.1% 29.3%
mis marcas
favoritas y darles
mi opiniéﬁ sobre | Indiferente 409% | 455% | 422% | 468% | 38.6% | 42.6% | 427% 19.745 0,032
novedades que
%’Zﬁgg;‘g‘ d De acuerdo 308% | 286% | 318% | 266% | 27.0% | 203% | 281%
Cuando un En desacuerdo | 22,6% 23,8% 23,2% 22,4% 247% | 350% 24.9%
producto no
me satisface . .
suelo dejor una Indiferente 40,3% 43,3% 30,3% 34,4% 29.0% 31,0% 34,2% 33,004 0,000
critica de mi
experiencia De acuerdo 37.1% 32,9% 46,5% 43,2% 46,3% 34,0% 41,0%
He participado En desacuerdo 36,6% 51,9% 53,2% 55,5% 56,4% 64,0% 53,4%
en la creacion
de algun nuevo Indiferente 37.6% 30,3% 25,0% 27.9% 27.0% 27.9% 28,7% 42,500 0,000**
producto o
servicio De acuerdo 25,8% 17,7% 21,8% 16,6% 16,6% 8.1% 17.9%
He participado En desacuerdo 33,3% 40,3% 41,5% 42,9% 46,3% 55,8% 43,3%
en la creacion
de contenido Indiferente 38.7% 34,2% 31.2% 29.9% 29.7% 29.9% 31,9% 28,315 0,002*
especifico para
una marca De acuerdo 28,0% 25,5% 27.4% 27,3% 23.9% 14,2% 24,9%
Compro més En desacuerdo 16,7% 15,6% 20,3% 17.2% 21,6% 31.5% 20,2%
productos de
marcas que Indiferente 48,9% 48,5% 42,6% 46,8% 421% 46,2% 45,5% 29,670 0,001**
tienen en cuenta
mis comentarios De acuerdo 34,4% 35,9% 37,1% 36,0% 36,3% 22,3% 34,3%
He conocido En desacuerdo 14,5% 16,5% 17.4% 17.5% 22,5% 32,5% 20,2%
marcas nuevas
gracias ala Indiferente 33.9% 29,4% 28,2% 32,8% 32,4% 35.0% 31,6% 45,168 0,001**
interaccién de
otros usuarios De acuerdo 51,6% 54,1% 54,4% 49,7% 42,1% 32,5% 48,1%
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Laspymes Endesacuerdo | 108% | 160% | 150% | 185% | 124% | 157% | 150%

consultan mds a

los consumidores,

porque se Indiferente 43,5% 40,7% 42,9% 48,7% 49,5% 54,8% 46,5% 24,687 0,006*
comunican con

mds facilidad

con ellos De acuerdo 45,7% 43,3% 42,1% 32,8% 38.2% 29.4% 38,5%

Tomg mis En desacuerdo 18,8% 15,6% 22,1% 25,6% 32,4% 47,2% 26,4%

decisiones de

coere p? nf’of:;'; Indiferente 387% | 333% | 27.6% | 357% | 328% | 320% | 32.9% 93887 | 0,000%*
de ofros

consumidores De acuerdo 42,5% 51,1% 50,3% 38,6% 34,7% 20,8% 40,6%

Fuente: Elaboracién propia

Respecto ala variable sexo, en general el proceso de cocreacion estd significativamente mds asociado
con el perfil femenino del usuario. Asi, como se puede observar en la tabla siguiente, la predisposicion
mas favorable hacia el proceso de cocreaciéon en general, y en concreto, hacia la idea de dejar
recomendaciones y participar mds activamente en los procesos de cocreacién con las marcas; al
hecho de interactuar mds con las empresas y; tener mas en cuenta el eWOM a la hora de tomar una decision

de compra, esta significativamente mas asociado al hecho de ser mujer (Tabla 6).

Tabla 6. Actitudes hacia la Cocreacién y sexo Tabla é. Actitudes hacia la Cocreacién y sexo

Sexo
Actitudes hacia la Cocreacién Hombre Mujer Total .
Chi- L "
o To o cuadrado Significacion
Vertical Vertical Vertical
. En desacuerdo 16,5% 16,0% 16.2%

Estoy dispuesto a recomendar
y comparfit mi experiencia de | ycerente 34,5% 28,9% 31.7% 6,534 0,038
compra con mis amigos a fravés de
valoraciones/resenas

De acuerdo 49,0% 55,1% 52,1%

En desacuerdo 12,6% 8.2% 10,4%
Estoy dispuesto a recomendar un
producto de una marca que vale la | Indiferente 25,6% 21.2% 23,4% 14,750 0,001**
pena comprar a mis amigos

De acuerdo 61,8% 70,6% 66,2%

. . En desacuerdo 27.9% 20,6% 24,2%

4. Estoy dispuesto a dar sugerencias
en mis RRSS cuando mis amigos . .
necesiten mi consejo sobre la compra Indiferente 32,3% 34,6% 33,5% 11,246 0,004
de un producto De acuerdo 39.8% 448% 423%
A la hora de comprar una marca En desacuerdo 20,7% 16,9% 18,8%
fengo en cuenfa la experiencia d | yoronte 32,5% 29,6% 310% 7,465 0,024*
compra de mis amigos compartida
en las RRSS De acuerdo 46,7% 53,5% 50,2%
Me gusta inferactuar con mis marcas | En desacuerdo 31.2% 27.3% 29.3%
favoriis y dorles mi opinion sObIE | yeete 13.6% 41,8% 07% 6,506 0,039*
novedades que presentan en el
mercado De acuerdo 252% 30.9% 28,1%

En desacuerdo 56,6% 50,3% 53,4%
He parficipado en la creacion de | |yt ronte 27,6% 297% 28,7% 7,228 0,027*
algun contenido nuevo producto

De acuerdo 15,8% 20,1% 17.9%

En desacuerdo 471% 39.5% 43,3%
He parficipado en la creacion de [ e rente 30,5% 33.2% 319% 9,918 0,007*
contenido especifico para una marca

De acuerdo 22,3% 27.3% 24,9%

En desacuerdo 22,3% 18,2% 20,2%
He conocido marcas nuevas gracias a | e ronte 33,2% 301% 31.6% 8,400 0,015
la interaccién de ofros usuarios tienen

De acuerdo 44,5% 51.7% 48,1%
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En desacuerdo 15,5% 14,5% 15%
Las pequefias empresas consultan | yeerente 49.5% 13,6% 46,5% 7,688 0,021%
mas a los consumidores

De acuerdo 35,1% 41,9% 38,5%

En desacuerdo 29.3% 23,6% 26,4%
Tomo mis decisiones de compra
a partir de las opiniones de ofros | Indiferente 34,0% 31.9% 32,9% 11,123 0,004*
consumidores

De acuerdo 36,7% 44,5% 40,6%

*. Significativo en el nivel 0,05.

**, Significativo en el nivel 0,01.

Fuente: Elaboraciéon propia

Al estudiar la variable vinculada con el nivel de ingresos, se puede observar cémo existen diferencias
significativas en las distintas actitudes de cocreacion propuestas a los usuarios. Asi, la predisposicién
mds favorable hacia el eWOM vy la interaccién entre la empresa y el cliente estd significativamente
mds asociada al segmento de nivel de ingresos alto. Sin embargo, la predisposicion menos favorable
hacia el proceso de cocreacion y el eWOM cuando implica una mayor participacion y esfuerzo del
individuo estd significativamente mds asociada con las personas con nivel de ingresos alto (Tabla 7)

Tabla 7. Actitudes hacia la Cocreacién y nivel de ingresos

Actitudes hacia la Cocreacién Nivel de Ingresos
afravés del eWOM Nivel Alto | Nivel Medio | Nivel Bajo | NS/NC | Total ) .
% 7% 7% % 7 Chi- Signifi-
Vertical Vertical Verfical | Vertical | Vertical | VOdrado  cacion
Estoy dispuesto arecomendar | En desacuerdo 16.7% 14.1% 14.1% 19.7% 16.2%
y compartir mi experiencia
de compra con mis amigos Indiferente 27,9% 351% 31,6% 38,5% 31.6% 16,983 0,009*
a través de valoraciones /
resefias De acuerdo 55,3% 50,8% 54,3% 41,8% 52,2%
Estoy dispuesto a recomendar En desacuerdo 9.3% 8.7% 12,4% 14,6% 10,4%
un producio de unamarca |, yierente 19,1% 27.6% 26% | 300% | 231% | 26029 | 0000
que vale la pena comprar a
mis amigos De acuerdo 71.6% 63,7% 65,0% 55,4% 66,5%
Me gusta que la web de En desacuerdo 11,2% 8.7% 12,4% 16,0% 11.5%
o marca escuche mis Indiferente 26,4% 33.9% 33,3% 333% | 301% | 17451 | 0008
comentarios y me responda
cuando sea necesario De acuerdo 62,4% 57.4% 54,3% 50.7% 58,3%
Cuando un producto no me En desacuerdo 25,6% 23,1% 26,5% 23,0% 24,8%
safisface suelo dejar una X -
crifica de mi experiencia con Indiferente 27,5% 39.3% 39.7% 41,8% 341% 30,626 0,000
esamarca De acuerdo 46,9% 37,5% 33,8% 352% 41,1%
En desacuerdo 56,3% 54,1% 50,9% 47.9% 53,8%
He participado en la creacion
de algun contenido nuevo Indiferente 25,0% 28,5% 29,5% 38,0% 28,3% 14,977 0,020*
producto
De acuerdo 18,7% 17.4% 19.7% 141% 17.9%
En desacuerdo 46,9% 39.0% 40,2% 42,7% 43,5%
He participado en la creacion
de contenido especifico para | Indiferente 26,7% 35.1% 32.9% 41,3% 31.6% 25,371 0,000**
una marca
De acuerdo 26,4% 25.8% 26,9% 16,0% 24,9%
En desacuerdo 22,8% 16,2% 19.2% 18,8% 20,2%
Compro mas productos de
marcas que fienen en cuenta | Indiferente 40,9% 48,6% 47,29% 52,1% 45,3% 14,410 0,025*
mis comentarios y sugerencias
De acuerdo 36,2% 35.1% 32.9% 291% 34,5%

*. Significativo en el nivel 0,05.

**, Significativo en el nivel 0,01.
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Al estudiar los resultados de la variable educacién genera diferencias significativas solo en tres de las
actitudes hacia la cocreacion. En todos los casos, cuanto mayor es el nivel de estudios del individuo
la actitud es mds favorable hacia la recomendacion de un producto y los comentarios dejados en
Internet ejercen una mayor influencia en la probabilidad de compra de una determinada marca

(Tabla 8).

Tabla 8. Actitudes hacia la Cocreacién y nivel de estudios

Nivel de Estudios

. . .. Estudio Nivel Nivel Nivel
Actitud hacia la Cocreacién Basico | Medio | Alto | MuyAlto | 1o/ Chi- Signifi-
% 12
% % % % Verfical cuadrado  cacién
Vertical | Vertical | Vertical Vertical
En desacuerdo 171% 10,6% 9.0% 8.7% 10,4%
Estoy dispuesto a recomendar un
producto de una marca que vale | Indiferente 32,9% 24,6% 20,1% 20,6% 23,4% 28,661 0,000**
la pena comprar a mis amigos
De acuerdo 50,0% 64,7% 70,9% 70.7% 66,2%
A la hora de comprar una marca En desacuerdo 21.2% 20,4% 18,4% 16,6% 18,8%
tfengo en cuenta la experiencia d .
compra de mis amigos compoartida Indiferente 38,8% 31,7% 33,2% 26,9% 31,0% 18,153 0,006*
enlasRRSS De acuerdo 400% | 47.9% | 484% 56,5% 50,2%
En desacuerdo 30,6% 27,0% 25,0% 25.2% 26,4%
Tomo mis decisiones de compra
a partir de las opiniones de ofros | Indiferente 36.5% 36.5% 34,0% 27.6% 32,9% 19,736 0,003*
consumidores
De acuerdo 32.9% 36.5% 41,0% 471% 40,6%

*. Significativo en el nivel 0,05.

**_ Significativo en el nivel 0,01.

Fuente: Elaboracion propia

Tras el andlisis descriptivo, se han identificado (mediante andlisis de regresion logistica binaria) varios
modelos explicativos relacionados con la probabilidad de participar en un proceso de cocreacion a
través del eWOM. Para hacer el modelo, se han considerado como posibles variables explicativas las
caracteristicas sociodemogrdficas (sexo, edad y nivel de estudios) y econdmicas (nivel de ingresos)

del individuo.

Respecto al primer modelo Logit propuesto (ver Tabla 9), la probabilidad de una mayor participacion
e implicacion hacia un proceso de cocreacion (creando un contenido especifico para una marca)
aumenta, por orden de importancia, cuando la edad de la persona disminuye, el nivel de ingresos
aumentay la persona pertenece al sexo femenino.

Tabla 9. Modelo de cocreacién de contenido de una marca

Variables en la ecuacién B Error estandar Wald Gl Sig. Exp(B)
Sexo ,302 136 4,932 1 ,026 1,353
Edad en tramos -.150 ,045 11,238 1 ,001 ,861
Nivel de ingresos -,006 ,002 6,083 1 014 995
Constante -,265 ,328 ,655 1 419 767

Fuente: Elaboracion propia

Ademds, cuando lo que se estd estudiando es la predisposicion de dejar una recomendacién o resena
positiva de un producto/marca a través del e WOM, la probabilidad aumenta cuando la persona tiene
un perfil femenino, el nivel de estudios es superior y el nivel de ingresos es alto (tabla 10).
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Tabla 10. Modelo de recomendacion positiva hacia una marca

Variables en la ecuacién B Error estndar Wald Gl Sig. Exp(B)
Sexo ,405 112 12,969 1 ,000 1,499
Educacién 166 ,041 16,665 1 ,000 1,180
Nivel de ingresos -,006 ,002 14,786 1 ,000 994
Constante -615 ,253 5915 1 015 ,541

Fuente: Elaboracion propia

Por Ultimo, la probabilidad de que un comentario compartido en Internet pueda influir en la decisién
de compra de un individuo aumenta, por orden de importancia, cuando la edad de la persona
disminuye, el nivel de estudios es superior y el nivel de ingresos aumenta (ver tabla 11).

Tabla 11. Modelo de cocreacién relacionado con la intencién de compra

Variables de la ecuacién B Error estndar Wald al Sig. Exp(B)
Edad en tramos -, 144 ,034 17,526 1 ,000 ,866
Educacién 17 ,038 9,289 1 ,002 1,124
Nivel de ingresos -,004 ,002 7.801 1 ,005 ,996
Constante 165 271 371 1 ,542 1,180

Fuente: Elaboracion propia

Antes de pasar a la discusion y conclusiones se presenta una tabla resumen con los principales
resultados del estudio (ver tabla 12).

Tabla 12. Perfil de cocreador

Sexo Edad Nivel de Nivel de

Estudios Ingresos
Perfil del usuario-creador de contenido paraunamarca  Mujer Joven - Alto
Perfil del usuario- recomendador de una marca - Superiores Alto
Perfil de usuario influido por el eWOM Mujer  Joven  Superiores Alto

Fuente: Elaboracién propia

4, Discusién

La presente investigaciéon arroja datos que pueden sorprender y que han sido explicados a partir
de los resultados. Sin embargo, quedarian por responder cual es el modelo que mejor responde a la
actividad de cocreacion en si misma.

Como se explicd en la infroduccién, el concepto de cocreacién propuesto en 2018 por Ramaswamy
y Ozcam concede igual importancia a artefactos, personas, procesos e inferfaces. Sin embargo,
las autoras proponen una modificacién de su modelo, para que la persona ocupe el centro de la
dindmica de la cocreacién, puesto que son los clientes, usuarios o consumidores quienes se posicionan
como protagonistas de la actividad de creacion de valor para la marca (Grdfico 2).
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Grdfico 2: Redefinicion del proceso de cocreacion
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Fuente: Propia a partir de Ramaswamy y Ozcan (2018)

Es a través del eWOM creado en las redes sociales, los foros, chats o hashtags donde se crea el
didlogo y se construye el contenido de las marcas con propdsito, y donde el cliente adquiere un
papel protagonista y comparte su discurso con otros usuarios en un entorno en el que se siente mds
coémodo, alejado de los perfiles oficiales de las marcas. Esta investigacion por lo tanto reclama una
mayor atencién a las disposiciones y comportamientos de los usuarios para conocer en qué medida se
ven afectados en su actividad de cocreacion.

5. Conclusiones

Este trabajo se realizd con una muestra representativa de la poblacion espanola usuaria de redes
sociales y ofrece un perfil del consumidor que interactia de forma dindmica con las marcas en entornos
digitales. En la actualidad existe una actitud muy favorable hacia el eWOM por parte de la poblacién
espanola, comportamiento que practican a través de las recomendaciones, comentarios y resenas
tanto en Internet como en redes sociales. Si bien es cierfo que una gran parte de los espanoles tienen
una alta predisposicion hacia la cocreacion, cuando este proceso exige una mayor participacion y
esfuerzo por parte del usuario, el porcentaje que finalmente se implica disminuye notablemente. Como
senalan Liy Bernoff (2008), solo una pequena proporcion de verdaderos “creadores” se convierten en
auténticos participantes con un rol activo en la cocreacion de contenido en linea con la estrategia de
marketing y comunicacién de las marcas.

Los resultados de este estudio reafirman la influencia de las recomendaciones en la decisibn de compra
de los consumidores, tal y como senalaban previamente otros estudios (Tseng, Kuo y Chen, 2013; Tajvidi
et al., 2018).

En cuanto al perfil del usuario de redes mds proclive a la cocreacion, encontramos diferencias
significativas a partir de las variables sociodemogrdficas y econdmicas, observando que la edad de
los individuos es la variable personal que mds diferencias aporta en el proceso de cocreacion, seguida
del sexo, el nivel de ingresos y el nivel de estudios.

En general cuando aumenta la edad del individuo, disminuye la probabilidad de participacion
en procesos de cocreacion y recomendacién de un producto o marca. Lo mismo sucede con el
nivel de ingresos: a mayor capacidad adquisitiva mayor predisposicion a compartir experiencias
y comentarios en Internet. Por Ultimo, las mujeres son el segmento con mayor predisposicion a la
cocreacion.
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Por ofro lado, se ha identificado el perfil del cocreador en funcidén del nivel de implicacion vy
participacién, gracias a la aplicacion de modelos de regresion. De esta manera, cuando el proceso
de creacién es mds complejo y exige un mayor compromiso en la creacién de contenido para una
marca, la probabilidad de que un individuo participe aumenta al ser mujer, joven y con ingresos por
encima de la media.

Al vincular el nivel de participacién con el eWOM — mediante recomendaciones y cometarios positivos
acerca de una marca-, la probabilidad se incrementa cuando el perfil del usuario es mujer, con
estudios superiores y nivel de ingresos por encima de la media.

Por Ultimo, la probabilidad de que un comentario/resena influya en la decision de compra del usuario
aumenta cuanto mds joven es la persona y mayor es su nivel de educacién e ingresos.

Por todo ello, y atendiendo a los resultados del estudio, las autoras enfienden que la cocreacién
puede ser definida como un proceso activo de interaccién que establece un didlogo abierto y
permanente con los consumidores, capaz de generar mejoras y cambios en la actividad de negocio
a fravés de dindmicas interactivas de intercambio. Por eso, como Ultima recomendacion proponemos
a las marcas el fomento de una mayor actividad de cocreaciéon, involucrando a los segmentos
identificados como mds proclives y generando interaccién y bidireccionalidad. Conviene recordar
que las recomendaciones y relatos experienciales de los consumidores, tienen un efecto beneficioso
en las decisiones de compra y en la creacion de valor de marca.

6. Contribucion especifica de cada persona autora (deben cumplimentarlas las personas autoras)

Contribuciones Responsables

Concepcidn y diseno del frabajo Sonia Carcelén Garcia y Paloma Diaz Soloaga
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Recogida de datos Sonia Carcelén Garcia y Paloma Diaz Soloaga
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