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Resumen y Abstract  VII 

 

Resumen 

 

Evaluación de la relación entre el boca-oído electrónico (e-WOM) y la cocreación 

de valor en tiendas de comercio electrónico en Colombia 

 

 

Las ventas de e-commerce en Colombia crecieron un 40% en 2021, el mayor crecimiento 

en 6 años y se espera que el comercio electrónico total crezca un 14% en 2023. Hay 

desafíos en la región, en torno a la capacidad de enfrentar los retos asociados con el 

fortalecimiento del sector de comercio electrónico, especialmente en aspectos como la 

confianza en la seguridad digital, la adopción y el acceso a internet. Colombia tiene un 

gran potencial para el crecimiento del comercio electrónico y dado que el e-WOM puede 

influir en la intención de compra a través de la co-creación de valor, este estudio evalúa la 

relación entre el e-WOM y la co-creación de valor en tiendas de comercio electrónico en 

Colombia, a partir de una muestra de 1501 encuestados mediante la aplicación de la 

técnica de segunda generación PLS-SEM, a través del software SmartPLS4. Como 

resultados finales se encuentra que el modelo estructural presentado tiene poder 

predictivo moderado dentro de la muestra y que en Colombia el e-WOM tiene un efecto 

significativo sobre la co-creación de valor en tiendas de comercio electrónico. 

 

Palabras clave: e-WOM, boca-oído electrónico, co-creación de valor, comercio 

electrónico. 

 

  



 

Abstract 

 

Evaluation of the relationship between electronic Word-of-mouth (e-WOM) 

and value co-creation in e-commerce stores in Colombia 

 

E-commerce sales in Colombia grew by 40% in 2021, the highest growth in 6 years, and 

total e-commerce is expected to grow by 14% in 2023. There are challenges in the region 

around the ability to face the challenges associated with strengthening the e-commerce 

sector, especially in aspects such as trust in digital security, adoption and internet access. 

Colombia has great potential for e-commerce growth and because e-WOM can influence 

purchase intention through value co-creation, this study evaluates the relationship between 

e-WOM and value co-creation in e-commerce stores in Colombia, based on a sample of 

1501 respondents using the second-generation PLS-SEM technique, through SmartPLS4 

software. As results, it is found that the presented structural model has moderate predictive 

power within the sample and that in Colombia e-WOM has a significant effect on value co-

creation in e-commerce stores. 

 

Keywords: e-WOM, electronic Word-of-mouth, value-cocreation, e-commerce. 
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Introducción 1 

 

Introducción 

 

De acuerdo con el Observatorio de Comercio Electrónico (2022), el valor de las ventas en 

línea en Colombia aumentó significativamente entre 2018 y 2021, pasando de $13,3 

billones de pesos en 2018 a $39.9 billones en 2021. Durante la pandemia se incrementó 

la confianza en las transacciones digitales, aumentó la frecuencia de compra de los que 

ya eran usuarios de comercio electrónico y se presentó la oportunidad para otros usuarios 

de empezar a hacer compras en línea (Cámara Colombiana de Comercio Electrónico 

[CCCE], 2023). Según estimaciones de la CCCE (2023), se espera que para 2023 el 

comercio electrónico de bienes crezca 11%, considerando las condiciones económicas 

locales e internacionales, y se estima que para 2025, el crecimiento del comercio B2B se 

encuentre cerca de los $35 trillones de dólares (85%) (BlackSip, 2022). Al respecto, según 

Evans (2023), los minoristas y las marcas deben ser más inteligentes cuando buscan 

nuevas oportunidades, los minoristas deben implementar nuevas tácticas para llegar a los 

consumidores y atraerlos.  

 

Dadas estas perspectivas, la preparación de la región y en especial de Colombia, para 

enfrentar los desafíos que representan las tendencias en comercio electrónico, llevan a 

cuestionar cuáles son los obstáculos que se deben enfrentar y a conocer qué impulsa la 

intención de compra, de modo que se contribuya a aprovechar el potencial de crecimiento 

en el comercio electrónico para apalancar el desarrollo económico del país. En 

Latinoamérica, uno de los obstáculos comunes para el crecimiento del comercio 

electrónico y la apropiación por parte del público es la confianza en la seguridad digital ya 

que, según el Foro Económico Mundial, los delitos cibernéticos llegaron a 6 billones de 

dólares a nivel mundial (BlackSip, 2020). Por su parte, para el caso colombiano, algunos 

de los retos se relacionan con las brechas en el uso y aprovechamiento del comercio 

electrónico, que impiden a un importante segmento empresarial y poblacional hacer parte 
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de las dinámicas de desarrollo económico en esta materia (Departamento Nacional de 

Planeación [DNP], 2020). Con relación a estos planteamientos, Hussain et al. (2018) 

indican que los especialistas en marketing pueden diseñar sus estrategias comerciales de 

acuerdo con la orientación de los clientes para sostener las ventas minoristas, al facilitar 

las actividades de e-WOM y mecanismos de retroalimentación, que puedan tener un efecto 

positivo en el comportamiento de compra de los consumidores. Por lo que se refiere a eso, 

See-To y Ho (2014), describen cómo estudios previos muestran que el e-WOM puede 

influir en la intención de compra a través de la creación conjunta de valor, así mismo, 

Frasquet et al. (2019), muestran que para estimular los comportamientos de co-creación, 

las empresas deben comprender qué impulsa a los clientes a co-crear; pero existe escasez 

de investigación sobre los antecedentes de la co-creación, particularmente en el contexto 

en línea.  

 

Por lo anterior y teniendo en cuenta la posible relación entre el e-WOM y la cocreación de 

valor y su impacto en la intención de compra, cada vez más autores estudian la relación 

entre estos dos constructos. Además de See-To y Ho (2014) y Frasquet et al. (2019), se 

encuentran Zhang et al. (2017), Xie et al. (2019), Kunja y Gvrk (2020), Seifert y Kwon 

(2020), entre otros. Kusawat y Teerakapibal (2022) muestran que el e-WOM difiere entre 

culturas y Osorio et al.(2023), evidencian cómo los estudios sobre e-WOM han presentado 

un crecimiento progresivo en los últimos años, sin embargo, muestran que en países 

latinoamericanos como Chile, Brasil, Colombia, México y Ecuador existe baja producción 

científica en torno a este tema, aspectos que motivan a estudiar la relación entre estas 

variables en Colombia.  

 

Para desarrollar el presente trabajo final, se plantea un diseño metodológico con enfoque 

hipotético-deductivo, en el que se pretende comprobar si el e-WOM genera un impacto 

positivo sobre la co-creación de valor en tiendas de comercio electrónico en Colombia. 

Siguiendo el paradigma investigativo positivista, se plantea y evalúa un modelo estructural 

a partir de las escalas de medición de los constructos, identificadas en la literatura, y se 

desarrolla a través del enfoque de ecuaciones estructurales y regresión de mínimos 

cuadrados parciales utilizando el software SmartPLS4.



 

1 Planteamiento del problema  

1.1 Problema de Investigación 

El mundo digital está en constante crecimiento y con ello llegan diferentes oportunidades 

para alcanzar nuevos usuarios y posibles clientes (BlackSip, 2022) para las empresas. De 

acuerdo con el Índice de e-commerce Business-to-Consumer (B2C), publicado por la 

United Nations Conference on Trade and Development (UNCTAD, 2020), las economías 

europeas se encuentran entre las diez mejor preparadas para el comercio electrónico, 

incluyendo a Singapur, China, Hong Kong. Por su parte, además de África, la región de 

América Latina y el Caribe tiene el puntaje promedio regional más bajo en el índice B2C 

(UNCTAD, 2020). En 2020, Latinoamérica fue la región del mundo que más creció en 

ventas online, y esta tendencia se mantendrá durante los próximos años (BlackSip, 2022). 

En lo que respecta a Colombia, ha tenido altas tasas de crecimiento y ya es el tercer país 

en ventas online, cerrando 2020 como el cuarto país con mayor crecimiento en materia de 

comercio electrónico, superado por Brasil, México y Argentina (BlackSip, 2022) y 

ubicándose en el puesto 5 de la región Latinoamérica y Caribe (UNCTAD, 2020). 

 

De acuerdo con UNCTAD (2020), las ventas a través de e-commerce en Colombia 

ascendieron a 40% en el 2021, el crecimiento más alto de los últimos 6 años, evidenciando 

un incremento acelerado en el 2020 debido a la pandemia COVID-19, la cual conforme con 

UNCTAD (2020), introdujo una nueva dimensión debido a las medidas de cuarentena que 

provocaron un repunte en el comercio electrónico entre los que tienen la capacidad de 

comprar en línea. La CCCE (2023) indica que se espera que en Colombia el comercio 

electrónico total crezca 14 % vs 2022, evidenciando una clara necesidad de entender y 

conocer las características relacionadas con el e-commerce que contribuyan a facilitar el 

fortalecimiento de este sector en Colombia, dados los retos existentes para la región 



4 Evaluación de la relación entre el boca-oído electrónico (e-WOM) y la 
cocreación de valor en tiendas de comercio electrónico en Colombia 

 
latinoamericana relacionados entre otros, con: la preferencia de pagos a través de efectivo 

debido a la falta de confianza en la seguridad digital (BlackSip, 2022) y el tamaño del 

mercado de comercio electrónico, el cual también influye en la penetración de las compras 

en línea (UNCTAD, 2020). 

 

Las cifras relacionadas al crecimiento del e-commerce muestran que, si bien el impacto de 

la pandemia se ha estabilizado, la transformación digital y la adaptación de los mercados 

a esta, en especial en regiones como América Latina, son una necesidad que hay que 

entender y estudiar en detalle para que las empresas puedan tomar decisiones acertadas 

que permitan crear valor. En ese sentido, Prahalad y Ramaswarny (2004) invitan a las 

empresas a co-crear valor con los clientes, a través de un enfoque centrado en las 

experiencias en las que los clientes buscarán co-crear y no, simplemente centrarse en el 

producto.  

 

De acuerdo con Duque y Duque Oliva (2022), el escenario ideal para la co-creación de 

valor es aquel en el que existe cooperación entre las empresas y los clientes, y para que 

esta colaboración se logre es necesario el compromiso de ambas partes. Afirman, además, 

que contar con clientes comprometidos genera entre otros beneficios, mejores referencias 

boca oído (e-WOM). Los cambios de los consumidores se entienden mejor estando allí, 

co-creando con ellos, es decir que las empresas deben aprender tanto como sea posible 

sobre el cliente a través de un diálogo enriquecedor que evoluciona con la sofisticación de 

los consumidores (Prahalad & Ramaswamy, 2004) y es a través del e-WOM donde se crea 

el diálogo y donde el cliente adquiere un papel protagonista y comparte su discurso con 

otros usuarios (Carcelén & Díaz, 2022, p. 281).  

 

See-To y Ho (2014), indican que existen estudios previos que muestran que el e-WOM 

puede influir en la intención de compra a través de la creación conjunta de valor, sin 

embargo, afirman que para 2014 no existía ningún estudio que investigara el impacto de 

e-WOM en la creación conjunta de valor, reconociendo la falta de estudios en este campo. 

La mayor concentración de investigaciones en torno al e-WOM se encuentra en países 

como China, Estados Unidos (Rodríguez et al., 2020), Taiwan y España (Osorio et al., 
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2023); así mismo Osorio et al., indican que países latinoamericanos como Chile, Brasil, 

Colombia México y Ecuador cuentan con una baja producción científica, por lo cual resulta 

importante que se explore el campo de estudio en cuestión (2023).  

 

El e-WOM influye en la intención de compra a través de la creación conjunta de valor (See-

To & Ho, 2014), por tal razón, en las últimas dos décadas, el e-WOM se ha mantenido 

como un punto estable de interés e investigación (Babić Rosario et al., 2020). Los estudios 

alrededor de este tema han empezado a ser generados debido a que, con la introducción 

de las tecnologías cibernéticas, los especialistas en marketing deben diseñar estrategias 

para sostener las ventas minoristas, facilitando actividades de e-WOM, mecanismos de 

retroalimentación, que puedan tener un efecto positivo en el comportamiento de compra 

de los consumidores (Hussain et al., 2018). Dado que el e-WOM tiene implicaciones 

importantes para los anunciantes, los líderes de la industria, los consumidores, los 

investigadores y los responsables de la formulación de políticas, presenta una ventana de 

oportunidad para la investigación académica continua (Chu & Kim, 2018). 

 

Algunos de los estudios que han empezado a desarrollarse en los últimos años en torno al 

tema muestran en general, cómo el boca-oído electrónico impacta la co-creación de valor 

y la intención de compra (Asokan & Saravanan, 2017), (Kunja & Gvrk, 2020), (Seifert & 

Kwon, 2020). Tuisku et al. (2017) afirman que el e-WOM parece ser particularmente 

importante para el rendimiento empresarial a largo plazo. Los estudios que adoptan el e-

WOM como unidad de análisis principal vienen creciendo en el tiempo, lo que sugiere la 

importancia de este fenómeno no solo en el ámbito empresarial, sino también en el 

académico (Rodríguez et al., 2020, p. 268). En ese mismo sentido, Kusawat & 

Teerakapibal (2022), indican que a medida que las plataformas en línea se globalizan cada 

vez más, los académicos y los profesionales prestan más atención al tema del e-WOM 

intercultural, ya que muestra adicionalmente que el e-WOM difiere entre culturas.   

 

A partir de lo expuesto hasta este momento, se evidencia la necesidad de fortalecer el 

comercio electrónico en Colombia, de modo que el país se encuentre preparado para 

enfrentar los nuevos retos y logre el crecimiento esperado en el sector, mediante el 
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aumento de la intención de compra. Dado que el e-WOM influye en la intención de compra 

a través de la creación conjunta de valor (See-To & Ho, 2014), resulta pertinente evaluar 

desde la academia cómo es la relación entre el e-WOM y la co-creación de valor en las 

tiendas de comercio electrónico en Colombia, planteando la siguiente pregunta de 

investigación: ¿Cómo es la relación entre el boca-oído electrónico (e-WOM) y la co-

creación de valor en tiendas de comercio electrónico en Colombia? 

 

1.2 Objetivos 

1.2.1 Objetivo general 
 

Evaluar la relación entre el boca-oído electrónico (e-WOM) y la co-creación de valor en 

tiendas de comercio electrónico en Colombia 

 

1.2.2 Objetivos específicos 
 

▪ Caracterizar los conceptos de boca-oído electrónico (e-WOM) y co-creación de 

valor. 

▪ Establecer un modelo de medición de la relación entre el boca-oído electrónico y la 

co-creación de valor en tiendas de comercio electrónico en Colombia, a partir de 

las escalas de medición existentes en la literatura. 

▪ Desarrollar una prueba inicial del modelo de medición de la relación entre el boca-

oído electrónico y la co-creación de valor en tiendas de comercio electrónico en 

Colombia, a partir de las escalas de medición existentes en la literatura.



 

2 Marco Teórico 

2.1 Comercio Electrónico 

El documento CONPES 4012, en el cual se fija la Política Nacional de Comercio 

Electrónico para Colombia, adopta  la definición de la Organización para la Cooperación y 

Desarrollo Económico (OCDE) de comercio electrónico (e-commerce), como "la venta o  

compra de bienes o servicios, realizadas mediante redes informáticas a través de métodos 

específicamente diseñados con el propósito de recibir o procesar pedidos, 

independientemente de si el pago y la entrega de los bienes o servicios ocurren en línea" 

(DNP, 2020).  

 

En el informe del Comercio Electrónico en 2022 y Perspectivas 2023, emitido por la CCCE 

(2023), se afirma que el desempeño del comercio electrónico durante el 2022 fue un 

indicador clave, pues fue un año en donde en la mayoría de los países la propagación de 

virus (COVID-19) ya se había controlado. Así, según la CCCE (2023), el 2022 dejó ver que 

el impulso de la pandemia para el e-commerce fue significativo y que su importancia 

relativa frente al comercio tradicional continúa, aunque su crecimiento no mantiene los 

niveles presentados en 2020. De acuerdo con Statista (2022), la tasa de crecimiento de 

ventas anuales minoristas de 2020 fue de 25,7%. La transformación digital muestra que el 

mundo digital está en constante crecimiento y con ello llegan nuevas oportunidades para 

adquirir nuevos usuarios (BlackSip, 2022). 

 

Durante el 2022 se presentaron USD 5,7 billones de dólares de ventas por comercio 

electrónico de acuerdo con estimaciones de Statista, con un porcentaje de comercio 

minorista sobre el comercio total de 19,7% y se espera que en 2023 sea 20,8% (CCCE, 
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2023). El desempeño del comercio electrónico varía según el nivel de desarrollo pues los 

contextos son distintos y la infraestructura que habilita el comercio electrónico, como el 

nivel de inclusión financiera, penetración de internet, la infraestructura logística, la 

seguridad en internet, entre otros, varían entre países (CCCE, 2023).  

 

Al revisar las ventas electrónicas por región, en el 2020 Latinoamérica fue la región del 

mundo que más creció y esta tendencia se mantendrá durante los próximos años 

(BlackSip, 2022). Para 2022, Asia fue la región de mayores ventas electrónicas y, como 

efecto del impacto del COVID-19, se aprecia que en las regiones en las que menos se ha 

desarrollado el comercio digital, se cuenta con crecimientos mayores a los de las regiones 

avanzadas como Europa, Norteamérica y el Este de Asia (CCCE, 2023). Al examinar las 

cifras por países, China corresponde al país en el mundo que más ingresos obtiene por 

comercio electrónico, con USD 2,8 billones de acuerdo con eMarketer (CCCE, 2023). 

China es, el mercado minorista de comercio electrónico más grande y representa el 52,1% 

de las ventas globales totales, (BlackSip, 2022). Por su parte, al hablar de los países de la 

región latinoamericana, Colombia cerró 2020 como el cuarto país con mayor crecimiento 

en materia de comercio electrónico, superado por Brasil, México y Argentina (BlackSip, 

2022). 

 

El tamaño del mercado de comercio electrónico también influye en la penetración de las 

compras en línea. Es más probable que los países con una cantidad relativamente grande 

de compradores en línea atraigan una mayor cantidad de tiendas de comercio electrónico, 

lo que brinda más opciones de compra y, por lo tanto, fomenta la aceptación de las 

compras en línea (UNCTAD, 2020); en ese sentido, según la CCCE (2023), entre 2020 y 

2021 aumentó hasta 60% la participación de los usuarios de internet que compran en línea, 

reflejado en un aumento de 33% de las ventas del comercio electrónico minorista (bienes) 

en promedio de enero a noviembre de 2022 (respecto al mismo periodo de 2021). De 

acuerdo con BlackSip (2022) se ha alcanzado un 67% de porcentaje de penetración de 

internet en Colombia y el 50% de los colombianos ya compra online. 
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Para el caso colombiano, la CCCE (2023) encuentra que la población que realiza compras 

a través de internet aumentó entre 2020 y 2021. A partir de los datos de la Encuesta de 

Tecnologías de la Información y las Comunicaciones en Hogares (ENTIC Hogares), se 

evidencia que, en 2021, el 16,4 % de personas mayores de 18 años realizaban compras a 

través de internet, mientras que para 2020, el porcentaje de personas que compró por 

internet fue de 13%. La CCCE (2023) Indica también, de acuerdo con la ENTIC Hogares 

2021, que Bogotá es la cuidad con más personas que compran por este medio con 19,6 

%, seguido por Antioquia, Valle del Cauca y Cundinamarca.  

 

En un horizonte a mediano plazo, el comercio electrónico seguirá siendo una fuerza 

dominante, representando el 47% del crecimiento minorista para 2027 (Evans, 2023), sin 

embargo, los minoristas y las marcas deben ser inteligentes cuando buscan nuevas 

oportunidades. Lo anterior, debido a que el canal en línea está alcanzando un nuevo nivel 

de madurez, especialmente en los mercados de comercio electrónico más desarrollados, 

donde las tasas de penetración para categorías específicas pueden alcanzar un techo, por 

tal razón, los minoristas deben implementar nuevas tácticas para llegar a los consumidores 

y atraerlos (Evans, 2023). 

 

De acuerdo con BlackSip (2022, 84), se estima que las compras ‘phygital’ tomen mayor 

fuerza durante los próximos años. La integración de los canales físicos y online promete 

ser la respuesta al escepticismo del comprador colombiano, incrementando así la 

confianza en los métodos de compra online. El uso de herramientas tecnológicas junto con 

la presencia de personas dedicadas a estos canales podrá crear nuevas oportunidades de 

conversión para los sectores involucrados BlackSip (2022), además Colombia tiene un 

importante potencial de crecimiento en el comercio electrónico para apalancar el desarrollo 

económico del país, uno de estos responde a la inclusión de las MiPymes en esta dinámica 

(DNP, 2020).  

 

Estas nuevas tendencias evidencian que el comercio electrónico permanecerá en el 

tiempo, brindando oportunidades de crecimiento para las tiendas de comercio electrónico 

y a su vez obligándolas a entender los nuevos comportamientos de los clientes y del 
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mercado para desarrollar estrategias que contribuyan al fortalecimiento del sector y al 

crecimiento de las tiendas electrónicas en Colombia. De acuerdo con Anaza y Zhao (2013), 

la familiaridad del cliente electrónico con la tienda electrónica y las condiciones facilitadoras 

proporcionadas por el minorista electrónico influyen en la satisfacción electrónica lo que se 

traduce en mayor lealtad y compromiso con los minoristas electrónicos.  

 

Para fortalecer el crecimiento de las ventas vía comercio electrónico, Hussain et al. (2018, 

p. 30)   afirman que los gerentes deben participar en la información de e-WOM que aparece 

en sus sitios web oficiales, lo que puede minimizar los riesgos y las perspectivas negativas 

sobre la confiabilidad del producto para los críticos, así mismo Hussain et al. (2018) indican 

que los especialistas en marketing pueden diseñar sus estrategias comerciales de acuerdo 

con la orientación de los clientes para sostener las ventas minoristas, al facilitar las 

actividades de e-WOM y mecanismos de retroalimentación, que puedan tener un efecto 

positivo en el comportamiento de compra de los consumidores. Las tiendas de comercio 

electrónico deben incluir oportunidades para evaluar el e-WOM en sus plataformas, ya que 

tal como indican Babić Rosario et al., (2020) se puede influir sustancialmente en las 

percepciones de los consumidores y las intenciones de compra, brindando a los 

consumidores oportunidades para evaluar e-WOM.  

2.2 Electronic word of mouth (e-WOM) y Cocreación de 

Valor en Comercio Electrónico 

2.2.1 Electronic word-of-mouth (e-WOM) 
 

Alrededor de los noventa, solamente se hablaba de WOM. El boca-oído (WOM) es 

probablemente el medio más antiguo de intercambiar opiniones sobre diversos bienes y 

servicios que ofrecen los mercados (Goyette et al., 2010). La comunicación WOM consiste 

en compartir información (palabras) o ideas con otros, quienes, en el WOM tradicional, 

tienden a ser amigos o conocidos del mundo real, pero en el contexto del WOM en línea 

pueden incluir completos extraños (Sun et al., 2006). Como lo afirman Chu y Kim (2018, p. 

3), a medida que el internet tuvo impacto en la vida diaria de los consumidores, a mediados 

de la década de 1990, el WOM evolucionó hacia el espacio en línea y se introdujo el 
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concepto de e-WOM. La aparición de los medios basados en Internet ha facilitado el 

desarrollo de WOM en línea, es decir, el boca oído electrónico (Chu & Kim, 2011). Con el 

advenimiento de internet y el auge de los medios sociales, la comunicación WOM se ha 

adaptado a los ecosistemas electrónicos para configurar el concepto de e-WOM 

(Rodríguez  et al., 2020, p. 256), pasando a ser un constructo clave dentro de las 

investigaciones en marketing.  

 

Si bien se habla de evolución del concepto de WOM, Babić Rosario et al. (2020), plantean 

algunas diferencias entre los conceptos de WOM y e-WOM, las cuales se pueden resumir 

en cuatro elementos, presentados en la tabla 2-1. 

 

Tabla 2-1: Diferencias entre WOM y e-WOM 

Diferencias WOM tradicional e-WOM 

Alcance red de 

comunicación  

Limitado a la red de conocidos 

y amigos del mundo real 

Alcance más amplio a través de internet.  

Puede llegar inclusive a extraños (Sun et al., 2006) 

Restricciones de 

tiempo y 

ubicación 

Existen las restricciones de 

tiempo y ubicación  

Se eliminan las restricciones, ampliando el alcance de la 

comunicación. 

Permanece en el tiempo y su ubicación es en línea 

Formato Principalmente oral o escrito Puede realizarse en diversos formatos. 

Incluso multimedia (Hennig-Thurau et al., 2010). 

Contexto Entorno real. En línea. 

Puede darse en varios entornos (Cheung & Lee, 2012) 

Fuente: Construcción propia a partir de Babić Rosario et al. (2020). 

 

El WOM transferido a través de Internet se denomina Electronic Word of Mouth (e-WOM) 

(Lim & Van Der Heide, 2015, p. 68), en español Boca-Oído Electrónico, especialmente 

reconocido por sus siglas eWOM o e-WOM y se refiere a la extensión de la comunicación 

interpersonal tradicional a la nueva generación del ciberespacio (Cheung, et al., 2008, p. 

231), en otras palabras, se entiende como una forma de comunicación que puede tener 

lugar en varios entornos, en la cual el consumidor puede publicar sus opiniones, 

comentarios y reseñas en, por ejemplo, weblogs, foros de discusión, websites de reseñas, 

webs de minoristas, redes sociales entre otros  (Cheung & Lee, 2012). Definido de manera 

simple, e-WOM implica el comportamiento de intercambiar información de marketing entre 
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los consumidores en entornos en línea o a través de nuevas tecnologías, por ejemplo, 

celular (Chu & Kim, 2018). El e-WOM también se puede entender como cualquier 

contenido generado por el consumidor que emplea herramientas digitales y está dirigido 

principalmente a otros consumidores (Babić Rosario et al., 2020, p. 427), además en 

eWOM, los mensajes comunicados son independientes sin fines ni influencia comercial 

(Xie et al., 2019, p. 405). 

 

De acuerdo con Hennig-Thurau et al. (2004, p. 39), el e-WOM corresponde a cualquier 

declaración positiva o negativa realizada por clientes potenciales, reales o anteriores sobre 

un producto o empresa, que se pone a disposición de una multitud de personas e 

instituciones a través de Internet, el cual puede tener lugar de muchas maneras, por 

ejemplo, plataformas de opinión basadas en la web, foros de discusión, sitios web de boicot 

y grupos de noticias. Así mismo, según indican Chu y Kim (2011, p. 49), puede tener lugar 

en las redes sociales, las cuales representan una herramienta ideal para e-WOM, ya que 

los consumidores crean y difunden libremente información relacionada con la marca en su 

red social establecida. Es decir que, el E-WOM no se limita a texto, sino que puede ser 

multimedia (Hennig-Thurau et al., 2010), convirtiéndose así en una forma relativamente 

nueva de comunicación social que involucra tanto la búsqueda de información como el 

intercambio de información con los clientes   (Akdim, 2021), y que puede expresarse de 

diferentes formas, como opiniones, calificaciones en línea, comentarios en línea, reseñas, 

comentarios e intercambio de experiencias en Internet (Mishra & Satish, 2016) y en redes 

sociales (Carcelén & Díaz, 2022). 

 

A nivel general, de acuerdo con Cheung y Lee (2012), el e-WOM difiere del WOM 

tradicional debido a su velocidad de difusión, persistencia y accesibilidad, así mismo 

debido a que es más medible comparado con el WOM tradicional y puede afectar la 

capacidad del receptor para juzgar al remitente y su mensaje en factores como la 

credibilidad. Estos aspectos y su posible impacto e influencia, muestra como el e-WOM se 

ha convertido en un elemento permanente de la combinación de marketing en línea al 

contribuir en gran medida a las decisiones de compra de los consumidores en línea 

(Cheung et al., 2008, p. 231). En este sentido, Carcelén y Díaz (2022, p. 282) definen la 

co-creación como un proceso activo de interacción que establece un diálogo abierto y 
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permanente con los consumidores, capaz de generar mejoras y cambios en la actividad de 

negocio a través de dinámicas interactivas de intercambio.  Prahalad y Ramaswarny (2004, 

p. 5) indican que a medida que el valor cambia a experiencias, el mercado se está 

convirtiendo en un foro para conversaciones e interacciones no solo empresa-consumidor, 

sino entre consumidores, comunidades y empresas.  

 

Al referirnos a la forma en como se genera el e-WOM, Babić Rosario et al. (2020) indican 

que el proceso del e-WOM no debe ser considerado como un proceso lineal en el que los 

consumidores primero estén expuestos a e-WOM antes de la compra y luego creen e-

WOM después de la compra; debido a las posibilidades tecnológicas puede darse de 

diferentes formas en las que los consumidores cambian los roles de receptores 

(potenciales) de e-WOM a remitentes (potenciales) de e-WOM, y viceversa. Además, 

pueden saltar etapas, comprimirlas o extenderlas (Babić Rosario et al., 2020). 

 

Varios autores han estudiado qué motiva la generación del e-WOM y sus efectos 

principalmente en la intención de compra. Ismagilova et al. (2021) por ejemplo, a través de 

un metaanálisis, encontraron que los factores que afectan el comportamiento de 

generación de e-WOM son: búsqueda de opinión, utilidad de la información, confianza en 

los servicios web e-WOM, incentivo económico, satisfacción del cliente, lealtad, actitud de 

marca, altruismo, compromiso afectivo, compromiso normativo, liderazgo de opinión, 

superación personal, influencia informativa, fuerza de vínculo, homofilia e identidad 

comunitaria.  Así mismo, otros autores han generado escalas de medición para determinar 

qué motiva la generación del e-WOM. 

 

2.2.2 Escalas de medición del e-WOM 
 

Con el acceso a internet, los comentarios de los clientes están disponibles para todos y 

por tanto se puede esperar que tengan un impacto positivo sobre el éxito de los bienes y 

servicios (Hennig-Thurau & Walsh, 2003), a su vez, de acuerdo con Hennig-Thurau et al. 

(2010), citando a Roehm y Tybout (2006) y Stauss (2000), un desafío importante para las 

empresas es desarrollar estrategias de respuesta apropiadas al e-WOM negativo. Chu y 
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Kim (2018) afirman que el e-WOM se ha reconocido como una fuente de información más 

confiable que los mensajes de los anunciantes, debido a que se genera y difunde entre 

consumidores pares sin intereses comerciales, y tiene mayor influencia en la evaluación 

de productos de los consumidores. Entonces, el entorno virtual y su alcance global 

aumentan el poder del e-WOM, en consecuencia, aumentan el nivel de dependencia de 

las empresas (Goyette et al., 2010, p. 15), generando la necesidad de medir los factores 

que motivan el e-WOM para la toma de decisiones empresarial acertada. 

 

Hennig-Thurau et al., (2004) fueron los primeros autores en desarrollar una escala de 

medición del e-WOM, al encontrar que hasta ese momento la investigación sobre e-WOM 

era limitada y se asociaba principalmente a marketing viral. Los autores, proponen un 

modelo que explora los factores que motivan la generación de e-WOM por parte de los 

consumidores en plataformas de opinión. En el modelo Hennig-Thurau et al., (2004) 

incluyen ocho factores: asistencia de la plataforma, desahogar sentimientos negativos, 

preocupación por otros consumidores, ayudar a la empresa, búsqueda de consejo. auto 

mejora, beneficios sociales e incentivos económicos.  Sus resultados sugieren que los 

beneficios sociales, los incentivos económicos, la preocupación por otros consumidores y 

la auto mejora son las principales razones por las que los consumidores publican sus 

experiencias en las plataformas de opinión (Hennig-Thurau et al., 2004). Adicionalmente 

encontraron que los consumidores pueden dividirse en distintos segmentos en términos de 

sus motivaciones de e-WOM. 

 

Sun et al. (2006) desarrollaron un modelo integrado para explorar los antecedentes y las 

consecuencias del boca a boca en línea en el contexto de la comunicación relacionada con 

la música. Los autores indican que el e-WOM se midió con dos componentes: liderazgo de 

opinión en línea y búsqueda de opinión en línea. La innovación, el uso de Internet y la 

conexión social a Internet se establecen como predictores significativos del e-WOM, y el 

reenvío en línea y el chat en línea como consecuencias del comportamiento en línea (Sun 

et al., 2006). 
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Goyette et al. (2010) proponen una escala de medición multidimensional para el boca oído 

electrónico (e-WOM) en el contexto del servicio electrónico, la cual se puede utilizar como 

una herramienta estratégica para los gerentes de negocios que buscan mejorar sus 

estrategias de marketing de WOM. Los autores presentan 19 items1 y cuatro dimensiones 

para su medición: intensidad de WOM (actividad, volumen, dispersión), valencia positiva, 

valencia negativa y contenido. La escala de Goyette et al. (2010) permite a las 

organizaciones evaluar cómo se comunican su marca y productos a través del WOM; 

además, permite a la organización medir lo que se dice sobre ella (contenido), el alcance 

de lo que se dice (intensidad) y la actitud de los internautas hacia la organización (valencia 

positiva o negativa). 

 

Chu y Kim (2011) proponen un modelo que busca establecer los determinantes que 

impactan la participación de los consumidores en eWOM a través de las redes sociales. A 

partir de la literatura determinan que la fuerza de los lazos, la homofilia, la confianza y la 

influencia interpersonal son dimensiones que influyen en el comportamiento de e-WOM en 

redes sociales (Chu & Kim, 2011). De acuerdo con los autores,), los resultados del modelo 

indican que la fuerza de los lazos, la confianza y la influencia interpersonal se asocian 

positivamente con el comportamiento general de eWOM de los usuarios, mientras que se 

encontró una relación negativa con respecto a la homofilia.  

 

Cheung y Lee (2012) desarrollaron, a partir de la literatura de psicología social, un modelo 

que examina los factores que impulsan a los consumidores a difundir e-WOM positivo en 

las plataformas de opinión de los consumidores en línea. Los autores parten de cuatro 

variables provenientes de perspectivas teóricas (motivación egoísta, motivación colectiva, 

motivación altruista, motivación principialista) y a su vez de la autoeficacia del conocimiento 

y realizan la medición a partir de escalas previamente establecidas en la literatura. Los 

constructos de interés en el modelo, según indican Cheung y Lee (2012), fueron: la 

reputación, la reciprocidad, el sentido de pertenencia, el placer de ayudar, la obligación 

moral y la autoeficacia del conocimiento. Cheung y Lee (2012) encuentran que la intención 

de e-WOM de los consumidores está significativamente relacionada con la reputación 

 
1 Por razones de parsimonia estadística, se utilizó el método de agregación parcial de enunciados para las dimensiones de valencia 
positiva y contenido de WOM ((Goyette et al., 2010, p. 13) y reducen el número de elementos de 19 a 9 con cada factor medido por dos 
o tres elementos. Por lo tanto, se reduce el error aleatorio, se simplifica un modelo complejo y los elementos se agregan al azar. 
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(marginalmente), el sentido de pertenencia y el placer de ayudar. El sentido de pertenencia 

tuvo relativamente el mayor impacto en la intención de e-WOM de los consumidores. La 

reciprocidad, la obligación moral y la autoeficacia del conocimiento, no demostraron una 

relación significativa con la intención de e-WOM de los consumidores. Además, muestran 

que la autoeficacia del conocimiento no tiene un impacto significativo en las intenciones de 

e-WOM de los consumidores en las plataformas de opinión del consumidor en línea 

(Cheung & Lee, 2012). 

 

2.2.3 Co-creación de Valor  
 

Vargo y Lusch (2004b) afirman que el marketing fue construido originalmente centrado en 

los bienes, basado en un modelo de intercambio económico desarrollado durante la 

Revolución Industrial. Sin embargo, indican que han surgido nuevas perspectivas que 

tienen una lógica centrada en los recursos intangibles, la co-creación de valor y las 

relaciones (Vargo & Lusch, 2004a). Esta perspectiva según Vargo y Lusch (2004a), está 

centrada en el servicio; en ella el consumidor siempre está involucrado en la producción 

de valor y la producción es un proceso intermedio. Además, afirman que existe una lógica 

dominante centrada en el servicio, la cual implica que el valor es definido por el consumidor 

y cocreado con él, en lugar de estar integrado en la producción.  

 

Siguiendo las afirmaciones de Vargo y Lusch (2004a), para Payne et al. (2009) la co-

creación implica encuentros que influyen en la capacidad, voluntad y oportunidades del 

cliente para co-crear con el proveedor, plantean la co-creación de valor en el contexto de 

la lógica dominante del servicio, donde la co-creación de valor se da cuando hay 

interacción entre la empresa y el cliente. Si la empresa genera una buena experiencia al 

cliente, genera lealtad y colaboración para participar en la creación de soluciones y 

productos, co-creando valor. Payne et al. (2009) proponen un modelo conceptual de co-

creación con enfoque en procesos, para gestionar experiencias de relación de marca en 

el contexto de la lógica dominante del servicio. El modelo consta de cuatro componentes 

principales: el proceso de creación de valor del cliente, relacionado con la creación 

conjunta y la experiencia de una relación de marca; el proceso de creación de valor del 

proveedor, relacionado con el diseño y la creación conjunta de una experiencia de relación 
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con la marca; encuentros en los que (generalmente) se involucran interacciones continuas 

en la creación de estas experiencias; y, el impacto de fuentes adicionales de conocimiento 

de marca (Payne et al., 2009). Finalmente, aplican el modelo propuesto en un estudio de 

caso, concluyendo que la relación entre el cliente y la marca son fundamentales para la 

co-creación de valor.  

 

Por su parte, para Grönroos & Gummerus (2014) las interacciones entre los actores son el 

centro de la co-creación de valor, indicando que la interacción directa significa que dos (o 

más) actores actúan juntos en un proceso, en el que sus actos influyen en las acciones y 

percepciones de los demás. De acuerdo con Grönroos & Gummerus (2014), los procesos 

de los dos actores se fusionan así en un proceso conjunto colaborativo y dialógico y es en 

ese proceso interactivo, donde cada actor puede influir en el valor de uso que emerge para 

el otro actor (o actores), convirtiéndose en una plataforma para la co-creación recíproca de 

valor. 

 

Continuando con el papel de las interacciones en el proceso de co-creación de valor, o 

creación conjunta de valor (VCC), para Ramaswamy y Ozcan (2018), las interacciones son 

el lugar donde se da la creación de valor como co-creación, por lo tanto, rastrear los 

vínculos de las redes de actores entre las plataformas interactivas puede revelar 

oportunidades para nuevas fuentes de valor y capacidades de recursos relacionadas, a 

través de la creación interactiva. La co-creación es el proceso por el cual se expande el 

valor mutuo, donde el valor para las personas participantes es una función de sus 

experiencias, tanto de sus experiencias de participación en la plataforma como de las 

experiencias humanas que resultan. (Ramaswamy, 2011). 

 

Respecto al lugar dónde inicia la co-creación de valor, existen dos perspectivas: una 

centrada en la empresa, y otra centrada en los consumidores. De acuerdo con Okoeguale 

(2023), la perspectiva centrada en la empresa concibe a los propietarios de marcas como 

los iniciadores de la creación conjunta de valor de marca, las perspectivas centradas en el 

consumidor y las múltiples partes interesadas representan un proceso fluido de co-

creación. En el enfoque tradicional del mercado, la creación de valor se producía dentro 
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de la empresa y fuera de los mercados, pero esta visión del mundo centrada en la empresa, 

refinada durante los últimos 75 años, está siendo desafiada no por nuevos competidores, 

sino por comunidades de consumidores conectados, informados, empoderados y activos.  

(Prahalad & Ramaswamy, 2004), es decir que, con la transformación digital, el concepto 

de creación de valor ha ido cambiando. En el nuevo espacio de co-creación de valor, los 

gerentes de negocios tienen al menos un control parcial sobre el entorno de la experiencia 

y las redes que construyen para facilitar las experiencias de co-creación. 

 

De acuerdo con Prahalad y Ramaswamy (2004, p. 7) las interacciones de alta calidad que 

permiten a un cliente individual crear conjuntamente experiencias únicas con la empresa 

son la clave para desbloquear nuevas fuentes de ventaja competitiva. En un mundo 

digitalizado de interacciones con interfaces en rápida evolución basadas en la computación 

en la nube, el aprendizaje automático y la inteligencia artificial, la co-creación efectiva de 

la creación de valor implica configurar relaciones heterogéneas en interacciones en 

plataformas, que brindan una multiplicidad de entornos de creación de valor en el conjunto. 

(Ramaswamy & Ozcan, 2018, p. 204).  

 

Conforme con Ranjan y Read (2016), la co-creación de valor corresponde a un constructo 

de tercer orden, el cual ha sido estudiado desde dos dimensiones teóricas: la coproducción 

y el valor en uso. los autores, proponen una definición que reúne estas dos dimensiones, 

indicando que la co-creación de valor se crea a través de los elementos de coproducción 

y se extiende hasta el consumo y la cadena de entrega de valor. Sus elementos se 

presentan en la Tabla 2-2. 

 

Tabla 2-2. Dimensiones teóricas de la Co-creación de Valor según Ranjan y Read 

Dimensiones teóricas de la Co-creación de Valor según Ranjan y Read (2016) 

Coproducción: El valor se crea en el intercambio a 

través de los elementos conceptuales: 

• Intercambio de conocimiento 

• Equidad 

• Interacción 

Valor en uso: El valor se crea en el uso, a 

través de los elementos conceptuales: 

• Experiencia 

• Personalización 

• Relación 

Fuente: construcción propia a partir de Ranjan y Read (2016) 
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Por otra parte, Alves et al. (2016) indican que la co-creación de valor ha sido descrita desde 

cuatro campos de aplicación y enfoques, presentados en la tabla 2-3. 

 

Tabla 2-3. Enfoques de estudio de la co-creación de valor 

Enfoque Co-creación como 

lógica empresarial 

Desarrollo de nuevos 

productos y servicios,  

Experiencias  

co-creativas y 

fidelización  

Co-creación y 

relaciones 

Perspectiva Lógica SD 

Lógica de servicios 

Ciencia de servicios 

 

Experiencia de marca Perspectiva del 

marketing posmoderno  

 

Perspectiva del 

marketing 

relacional  

 

Característica 

principal de 

este enfoque 

Buscan 

conceptualizar cómo 

se lleva a cabo la 

co-creación (micro, 

meso, macro; y 

contexto social, 

redes y sistemas) y 

quién realmente co-

crea (el consumidor 

o la empresa) 

La co-creación figura 

como fuente de ideas 

innovadoras entre 

empresas o entre 

empresas y consumidores 

 

Exploran la co-creación de 

valor mediante el análisis 

y la comprensión de la 

lealtad y las experiencias 

de los consumidores 

La co-creación antes y 

durante la prestación del 

servicio, e incluso 

después de la 

prestación del servicio 

 

Consumidor como 

prosumidor 

 

ayudar a los clientes a 

lograr un mayor valor 

conduce a la lealtad 

Las relaciones 

entre las empresas 

y los consumidores 

permiten a las 

empresas obtener 

recursos y ventajas 

que crean valor 

 

Fuente: Construcción propia a partir de Alves et al. (2016) 

 

Alves et al. (2016), refieren la importancia de estudiar el concepto de co-creación de valor 

como motor de la innovación empresarial y el desarrollo de nuevos productos y servicios. 

Por tales motivos varios autores han desarrollado escalas de medición con el objetivo de 

evaluar el comportamiento de la co-creación de valor. 

 

2.2.4 Escala de medición de co-creación de valor 
 

Yi y Gong (2013) desarrollan una escala para evaluar el comportamiento de co-creación 

de valor para el cliente. La escala se ajusta a un modelo factorial de tercer orden y relaciona 
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el comportamiento de co-creación de valor del cliente en dos dimensiones, cada una con 

cuatro componentes: comportamiento de participación del cliente (búsqueda de 

información, el intercambio de información, el comportamiento responsable y la 

retroalimentación) y comportamiento ciudadano del cliente (retroalimentación, defensa, 

apoyo y la tolerancia). Yi y Gong (2013) indican que la escala es multidimensional y 

jerárquica, y una serie de estudios sugiere que la escala exhibe confiabilidad de 

consistencia interna, validez de constructo y validez nomológica. 

 

Ranjan y Read (2016) desarrollan una escala de medición que busca evidenciar la 

naturaleza teórica multidimensional completa de la co-creación. Con la escala, los autores 

buscaban revisar, si como lo indica la teoría, la satisfacción del consumidor está 

relacionada positivamente con la co-creación de valor. La escala presenta dos 

dimensiones teóricas: la coproducción y el valor en uso (ViU) como constructos formativos 

de segundo orden y estiman el modelo usando medidas reflexivas en el otro lado (Ranjan 

& Read, 2016). Utilizan las puntuaciones variables latentes de coproducción y ViU como 

un indicador formativo de co-creación por un lado y la satisfacción del consumidor como 

su consecuencia por el otro para estimar este modelo. Ranjan y Read (2016) evidencian 

que la creación conjunta de valor es una representación teórica de un proceso de 

intercambio, inherente a la producción conjunta (coproducción), así como la especificidad 

del contexto del "uso" (valor en uso) y que, por lo tanto, es independiente del actor y sería 

igualmente aplicable a una situación de "intercambio", como la que existe entre la empresa 

y el proveedor. Este modelo es interesante debido a que incluye las dos perspectivas 

desde las cuales se ha estudiado la co-creación de valor (Ranjan & Read, 2016).  

 

Merz et al. (2018) presentan una escala de medición de la co-creación de valor en el 

cliente, el modelo es hipotético de tercer orden, es una construcción multidimensional que 

consta de dos factores de orden superior y siete dimensiones: recursos propios del cliente 

(que incluyen conocimiento de marca, habilidades de marca, creatividad de marca y 

conectividad de marca) y motivación del cliente (que comprende pasión por la marca, 

confianza en la marca, y compromiso de marca). La escala propuesta por los autores mide 

el valor que los clientes aportan a la marca de una empresa. La co-creación de valor en el 

cliente, está positivamente relacionado con la co-creación de valor de marca real, la 
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disposición a ayudar, la disposición a proporcionar comentarios, la disposición a pagar un 

precio superior, la intención de compra y el boca-oído (Merz et al., 2018).  

 

2.2.5 Relación e-WOM y co-creación de valor 
 

Hasta el momento, en el presente documento, se han caracterizado los conceptos de e-

WOM y co-creación de valor. Ahora bien, resulta importante realizar una revisión a la 

relación entre los dos conceptos: e-WOM y co-creación de valor. Al respecto, See-To y Ho 

(2014) presentan un modelo teórico empírico, en el que estudian cómo la confianza, la co-

creación de valor y el e-WOM interactúan entre sí. Analizan cómo el e-WOM afecta la 

intención de compra en las redes sociales, con la co-creación de valor como mediador. 

See-To y Ho (2014) encuentran que el e-WOM tiene un impacto directo en la intención de 

compra y tiene un impacto indirecto en la intención de compra que está moderado por la 

confianza de los consumidores en el producto subyacente. Así mismo, identifican que el e-

WOM tiene un impacto en la creación conjunta de valor, y la creación conjunta de valor 

tiene un efecto en la intención de compra. Finalmente, See-To y Ho (2014) encuentran que 

la fuente del mensaje en las redes sociales modera los impactos del e-WOM en la 

confianza de los consumidores en un producto, la creación conjunta de valor y la intención 

de compra. 

 

Zhang et al. (2017)  por su parte, presentan un modelo de la influencia del compromiso del 

cliente en la permanencia. El modelo explica el mecanismo de influencia de las diferentes 

dimensiones del compromiso del cliente (participación consciente, entusiasmo e 

interacción social) en la adherencia2. Dentro de los hallazgos, los autores  encuentran que 

la participación consciente, el entusiasmo y la interacción social, las tres dimensiones del 

compromiso del cliente, pueden ejercer una influencia directa y positiva en la co-creación 

de valor para el cliente. Así mismo Zhang et al. (2017)  encuentran que en la co-creación 

de valor para el cliente, media parcialmente la relación entre el compromiso del cliente y la 

adherencia. Finalmente, afirman que la creación de valor tiene una influencia directa y 

 
2 De acuerdo con Zhang et al. (2017)   la adherencia es un indicador representativo de la lealtad del cliente en un ciberespacio, la cual 
también puede provocar el efecto WOM. 
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positiva en la adherencia, lo que influye aún más en el WOM, entendido como el 

comportamiento en línea o fuera de línea relacionado a las experiencias positivas. 

 

Frasquet et al. (2019), presentan un modelo en el que muestran el e-WOM como impulsor 

de la co-creación de valor. De acuerdo con Frasquet et al. (2019), el modelo busca 

comparar en el contexto online, los antecedentes y consecuencias de dos tipos de 

conductas de co-creación, el comportamiento de participación del cliente (CPB) y 

comportamiento ciudadano del cliente (CCB), centrándose en los casos en que los 

comportamientos de co-creación son realizados voluntariamente por el consumidor. 

Adicionalmente, examinan el efecto moderador potencial. Según Frasquet et al. (2019), 

siguiendo la lógica de Payne et al. (2009), el modelo de investigación contempla tres 

antecedentes de cada uno de los comportamientos de co-creación3: la participación en la 

categoría, la facilidad de uso percibida de la plataforma de co-creación online y la calidad 

e-WOM; sin embargo, los efectos son diferentes en CPB, afectado más fuertemente por la 

facilidad de uso percibida, y en CCB, impulsado más fuertemente por la calidad e-WOM y 

la participación en la moda. Indican además que la fuerza de la influencia del e-WOM en 

el comportamiento del consumidor está relacionada con la calidad del mensaje publicado4. 

  

Según Frasquet et al. (2019), los resultados sugieren que los CCB están relacionados con 

relaciones más fuertes con la empresa, mientras que los CPB se explican más fuertemente 

por las condiciones facilitadoras del encuentro de co-creación. Frasquet et al. (2019) 

encuentran que, aunque la co-creación es un fenómeno global, los efectos culturales 

pueden moderar ciertas relaciones teóricas en el proceso de co-creación. Finalmente 

indican que la satisfacción con la co-creación media los efectos de la co-creación en 

resultados tales como el compromiso y la intención de una futura co-creación. 

 

Xie et al. (2019) presentan la co-creación de valor como determinante del e-WOM, a través 

de un marco integrado para conceptualizar las relaciones subyacentes entre co-creación 

 
3 Frasquet et al. (2019), entienden la co-creación de valor como la integración de cuatro componentes: encuentros, procesos con 
clientes, procesos con proveedores y fuentes adicionales de conocimiento de marca 
4 Frasquet et al. (2019), definen la calidad del e-WOM como la relevancia y utilidad del e-WOM con base en el contenido de la 
información, la fuerza y la precisión del argumento, citando a Awad y Ragowsky (2008). 
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de valor, el eWOM, el valor de marca basado en el cliente (CBBE) y la propiedad 

psicológica, en relación con las plataformas de videos cortos. Para la co-creación de valor 

utilizaron el constructo de segundo orden con tres dimensiones (vigor, absorción y 

dedicación) desarrollado por Hsieh y Chang (2016); en su estudio, cada dimensión 

contenía cuatro ítems de siete puntos. Para la medición del e-WOM utilizaron una escala 

de siete puntos de cuatro dimensiones, adoptada por Ding, Hu y Sheng (2011). Dentro de 

los hallazgos, Xie et al. (2019) indican que la propiedad psicológica medió en la relación 

entre co-creación de valor y e-WOM y que la co-creación de valor puede influir en el 

comportamiento de e-WOM directa e indirectamente a través de la propiedad psicológica. 

 

Por su parte, Kunja y Gvrk (2020), amplían el modelo conceptual presentado por See-To y 

Ho (2014), al explorar los conceptos de eWOM y VCC desde la perspectiva de las redes 

sociales, investigan el efecto del e-WOM en la co-creación de valor (VCC) y las intenciones 

de compra de los consumidores en fan pages. Los autores encuentran relación positiva 

entre las tres variables, evidenciando claramente que la VCC estaba parcialmente mediado 

por eWOM y la intención de compra. Por lo tanto, Kunja y Gvrk (2020), identifican que el 

eWOM positivo generado por las fans pages aumenta el proceso de co-creación de valor 

y la intención de compra, es decir que el e-WOM positivo generado por el usuario juega un 

papel importante en las decisiones que toman los clientes.  

 

Seifert y Kwon (2020) examinan cómo el sentimiento e-WOM relacionado con la marca en 

redes sociales (SNS) influye en el compromiso de los consumidores en la co-creación de 

valor de marca y el cambio de confianza en la marca, influyendo así en su intención de 

compra de la marca. Entre los hallazgos, Seifert y Kwon (2020) establecen que el 

sentimiento de e-WOM basado en SNS influye significativamente en la participación de los 

consumidores en la co-creación de valor de marca tanto en el nivel de comportamiento 

como en el de actitud. Según Seifert y Kwon (2020) es más probable que los consumidores 

se comuniquen con la marca y con otros consumidores acerca de una marca en las SNS 

y lo hagan de manera más favorable cuando encuentre la publicación e-WOM de marca 

positiva (frente a negativa) de otro consumidor en SNS. Los autores, indican que el estudio 

ilustra además que entre los tres mediadores (cambio de confianza en la marca, 

comportamiento y actitud de compromiso de co-creación de valor), el cambio de confianza 
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en la marca es el mediador más fuerte para el efecto del sentimiento eWOM en la intención 

de compra. Las empresas deben entender, por ejemplo, que, para tomar una decisión de 

compra de productos, los consumidores leen e-WOM, porque los usuarios a menudo 

prefieren comprar en línea en lugar de visitar las tiendas, pues desean información sobre 

las ventajas y desventajas de un producto y para ahorrar tiempo, prefieren leer las 

publicaciones de e-WOM (Hussain et al., 2018, p. 26). 

 

Es de mencionar que si bien diferentes autores han explorado la relación entre el e-WOM 

y la co-creación de valor, debido a su influencia en la intención de compra, la producción 

científica alrededor de estos temas, en países latinoamericanos como Chile, Brasil, 

Colombia, México y Ecuador es escasa. además, que el e-WOM difiere entre culturas 

(Kusawat & Teerakapibal, 2022), y que aunque la co-creación es un fenómeno global, los 

efectos culturales pueden moderar ciertas relaciones teóricas en el proceso de co-creación 

(Frasquet et al., 2019). Dado lo anterior y entendiendo las necesidades del sector del 

comercio electrónico en Colombia en el camino al incremento de las ventas en línea y al 

fortalecimiento del sector, se desarrolla el presente trabajo final. 



 

 

3 Diseño Metodológico  

Para el presente trabajo, se tomó como marco de referencia para el proceso metodológico, 

la guía establecida por Duque (2020). De este modo se inició por el acercamiento 

preliminar al problema a través de la exploración de la literatura, a través de la cual se 

caracterizaron los conceptos de boca-oído electrónico (e-WOM) y co-creación de valor, se 

determinó la problemática y el planteamiento de la pregunta de investigación. Así mismo, 

se realizó la primera etapa de la estructuración del proyecto de investigación, mediante el 

planteamiento de los objetivos general y específicos. Posteriormente se presenta el 

desarrollo y ejecución del proyecto de investigación. 

 

En el presente capítulo se continua la estructuración de proyecto de investigación mediante 

el planteamiento del diseño metodológico y la determinación del instrumento de 

recolección y las técnicas de análisis.  Atendiendo el proceso metodológico establecido por 

Duque (2020), se inicia describiendo el instrumento y el proceso de recolección de 

información, y luego se evalúa la calidad de las escalas de medida. Finalmente, en la última 

sección de este documento se presenta el análisis de la información, conclusiones y 

recomendaciones. 

  

Referente a las técnicas de análisis utilizadas, se tomó la decisión de utilizar análisis 

factorial exploratorio y modelo de ecuaciones estructurales según se describe en la tabla 

3-1. De acuerdo con Meneses (2019) las técnicas de análisis multivariante se deben 

escoger en función de los objetivos de la investigación y de las características de los datos, 

según el autor si el objetivo es analizar relaciones de interdependencia la técnica 

multivariante sugerida es análisis factorial. Por otra parte, para analizar relaciones de 
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dependencia e interdependencia simultáneamente sugiere utilizar ecuaciones 

estructurales.   

 

Tabla 3-1. Técnicas de análisis utilizadas 

Análisis por realizar Técnicas de análisis 
utilizadas 

Software 
utilizado 

Depuración de las escalas de 
medida 

Consistencia de Estadísticas 
Descriptivas 
Análisis factorial 

IBM SPSS 26 

Análisis del modelo estructural 
propuesto 

Ecuaciones Estructurales SmartPLS4 

Fuente: Elaboración propia 

 

3.1 Hipótesis  

La revisión de la literatura muestra que, en un horizonte a mediano plazo, el comercio 

electrónico seguirá siendo una fuerza dominante, representando el 47% del crecimiento 

minorista para 2027 (Evans, 2023), y se estima que las compras ‘phygital’ tomen mayor 

fuerza durante los próximos años BlackSip (2022, 84). Por tales razones, es fundamental 

para países como Colombia, que cuentan con un importante potencial de crecimiento en 

el comercio electrónico para apalancar el desarrollo económico del país (DNP, 2020), 

fortalecer el crecimiento de las ventas vía comercio electrónico. Al respecto, Hussain et al. 

(2018) indican que los especialistas en marketing pueden diseñar sus estrategias 

comerciales de acuerdo con la orientación de los clientes para sostener las ventas 

minoristas, al facilitar las actividades de e-WOM y mecanismos de retroalimentación, que 

puedan tener un efecto positivo en el comportamiento de compra de los consumidores.  

 

Entendiendo que el e-WOM es una forma de comunicación que puede tener lugar en varios 

entornos, (Cheung & Lee, 2012), el cual implica el comportamiento de intercambiar 

información de marketing entre los consumidores en ambientes en línea o a través de 

nuevas tecnologías (Chu & Kim, 2018) y dado que el entorno virtual y su alcance global 

aumentan el poder del e-WOM, se aumenta el nivel de dependencia de las empresas 
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(Goyette et al., 2010, p. 15). En ese orden de ideas, el e-WOM se ha convertido en un 

elemento permanente de la combinación de marketing, al contribuir en gran medida a las 

decisiones de compra de los consumidores en línea (Cheung et al., 2008, p. 231), 

generando la necesidad de medir los factores que lo motivan. Algunos de los autores que 

han definido escalas de medición del e-WOM son Hennig-Thurau et al. (2004), Sun et al. 

(2006), Goyette et al. (2010), Chu y Kim (2011) y Cheung y Lee (2012) 

 

En esa misma línea, si la empresa genera una buena experiencia al cliente, genera lealtad 

y colaboración para participar en la creación de soluciones y productos, co-creando valor 

(Vargo y Lusch, 2004a). Payne et al. (2009) y Grönroos & Gummerus (2014) afirman que 

la co-creación de valor se da cuando hay interacción entre la empresa y el cliente. Además, 

en un mundo digitalizado, configurar relaciones heterogéneas en interacciones en 

plataformas, brindan una multiplicidad de entornos de creación de valor en el conjunto. 

(Ramaswamy & Ozcan, 2018, p. 204). Por lo tanto, rastrear los vínculos de las redes de 

actores entre las plataformas interactivas, puede revelar oportunidades para nuevas 

fuentes de valor, a través de la creación interactiva. (Ramaswamy y Ozcan; 2018). Alves 

et al. (2016), refieren la importancia de estudiar el concepto de co-creación de valor como 

motor de la innovación empresarial y el desarrollo de nuevos productos y servicios. En 

consecuencia, varios autores como Yi y Gong (2013); Ranjan y Read (2016) y Merz et al. 

(2018), han desarrollado escalas de medición con el objetivo de evaluar el comportamiento 

de la co-creación de valor. 

 

Resultado de la revisión bibliográfica, se identifica, además, una posible relación entre el 

e-WOM y la co-creación de valor. Varios autores han estudiado la relación en países como 

China y Estados Unidos y han demostrado que el e-WOM puede influir en la percepción 

del valor por parte del cliente y por lo tanto en su decisión de compra. Se identifican, por 

ejemplo, See-To y Ho (2014) quienes encuentran que el e-WOM tiene un impacto en la 

creación conjunta de valor, y la creación conjunta de valor tiene un efecto en la intención 

de compra. Por su parte, Zhang et al. (2017)  afirman que la creación de valor tiene una 

influencia directa y positiva en la adherencia, lo que influye aún más en el WOM, entendido 

como el comportamiento en línea o fuera de línea relacionado a las experiencias positivas. 

Frasquet et al. (2019), presentan un modelo en el que muestran el e-WOM como impulsor 
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de la co-creación de valor. Xie et al. (2019) muestran la co-creación de valor como 

determinante del e-WOM. Kunja y Gvrk (2020), identifican que el eWOM positivo generado 

por las fans pages aumenta el proceso de co-creación de valor y la intención de compra, 

es decir que el e-WOM positivo generado por el usuario juega un papel importante en las 

decisiones que toman los clientes. Y Seifert y Kwon (2020) establecen que el sentimiento 

de e-WOM basado en redes sociales influye significativamente en la participación de los 

consumidores en la co-creación de valor de marca tanto en el nivel de comportamiento 

como en el de actitud. 

 

Sin embargo, en vista de que el e-WOM difiere entre culturas (Kusawat & Teerakapibal, 

2022), y que aunque la co-creación es un fenómeno global, los efectos culturales pueden 

moderar ciertas relaciones teóricas en el proceso de co-creación (Frasquet et al., 2019), 

aún no está claro cómo estas dos variables interactúan entre sí en el contexto del comercio 

electrónico colombiano, debido a las diferencias culturales entre Colombia y los países 

pioneros en investigaciones en esta materia, Teniendo en cuenta estos hallazgos, el 

modelo teórico propuesto se presenta en la figura 3-1 y la hipótesis que se pretende probar 

con este trabajo es: 

 

H: El e-WOM ejerce un efecto positivo sobre la co-creación de valor en las tiendas de 

comercio electrónico en Colombia. 

 

Figura 3-1: Modelo Teórico propuesto 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Esta hipótesis sugiere que existe una relación positiva entre el e-WOM y la cocreación de 

valor, es decir, propone probar que a medida que se incrementa el e-WOM, también lo 

hace la cocreación de valor en las tiendas de comercio electrónicas de Colombia. 

e-WOM
co-creación 

de valor
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Buscando dar respuesta a la pregunta de investigación planteada, se estableció la 

hipótesis, la cual se comprobará mediante la aplicación de las técnicas de análisis 

estadísticas planteadas en la tabla 3.1. Finalmente, esta hipótesis se justifica a partir de la 

importancia del comercio electrónico en Colombia y el papel fundamental que juega el e-

WOM en la toma de decisiones tanto de consumidores, como por parte de las empresas. 

La hipótesis busca complementar el vacío existente a nivel bibliográfico y brindar datos 

clave, asociados con la relación de los dos constructos objeto de estudio, para comprender 

cómo las tiendas de comercio electrónico pueden optimizar sus estrategias de marketing. 

 

Entonces, para dar respuesta a la pregunta de investigación: ¿Cómo es la relación entre 

el boca-oído electrónico (e-WOM) y la co-creación de valor en tiendas de comercio 

electrónico en Colombia?, se consideró pertinente la aplicación de técnicas cuantitativas 

debido a que el problema está ligado a la medición de los constructos e-WOM y co-creación 

de valor y a determinar cómo es la relación entre ellos. Para llevar a cabo la investigación, 

se plantea un diseño metodológico con enfoque hipotético-deductivo, partiendo de una 

hipótesis sobre la relación entre el e-WOM y la co-creación de valor y se prueba la validez 

y fiabilidad de las escalas a través de software estadístico, siguiendo el paradigma 

investigativo positivista. La recolección de información se realizó a partir de encuestas 

construidas a partir de las escalas de medición del e-WOM y co-creación de valor 

presentadas en el marco teórico.  

 

3.2 Diseño del instrumento de investigación 

Para el diseño del instrumento se tuvieron en cuenta las escalas de medición identificadas 

en la literatura y presentadas en la sección 2. Siguiendo el proceso sugerido por Duque 

(2020) para el desarrollo de escalas y su validación, a partir de la exploración de la literatura 

se determinó que los constructos a medir eran el e-WOM y la co-creación de valor. Se 

escogieron como escalas de medición, las planteadas por Goyette et al. (2010) para el e-

WOM y por Yi y Gong (2013) para para co-creación de valor, las cuales fueron validadas 

por sus autores originales, teniendo en cuenta la fiabilidad, validez y dimensiones que 

evaluaban.  
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La escala presentada por Goyette et al. (2010) contiene cuatro dimensiones con 19 ítems, 

si bien en la validación final presentada por los autores reducen la escala de 19 a nueve 

ítems por efectos de parsimonia estadística, se decidió incluir la totalidad de los ítems para 

validar la escala adaptada al castellano. Por su parte, la escala presentada por Yi y Gong 

(2013) contiene 29 items clasificados en ocho dimensiones, sin embargo, para efectos de 

la presente investigación solamente se presentan 24 ítems y siete dimensiones, 

excluyendo la dimensión Personal Interaction, la cual se suprime, debido a que los ítems 

no tienen relación con comercio electrónico.  

 

Debido a que las dos escalas se encontraban en inglés, se generó la necesidad de 

adaptarlas y validarlas en el nuevo contexto, a través de la revisión por parte de expertos 

y mediante la aplicación de un pretest para asegurar su adaptación. Así, las escalas fueron 

traducidas al español a través de una prueba de traducción de ida y vuelta y adicionalmente 

cada ítem fue adaptado al entorno de tiendas de comercio electrónico. Con el objetivo de 

comprobar que el significado y el alcance de las escalas se mantuvieran después de la 

traducción, y teniendo en cuenta que el presente trabajo se enmarca en el proyecto "Co-

creación de valor, compromiso del cliente y e-WOM: antecedentes, consecuencias y 

modelos de aplicación al comercio electrónico" de la Universidad Espíritu Santo, Ecuador. 

Investigación realizada a lo largo de ocho países con una muestra diversa de 12.109 

participantes, las escalas fueron validadas por los investigadores expertos del proyecto.  

 

Los expertos dieron su concepto sobre la redacción, la coherencia de los ítems con los 

constructos, la adaptación al contexto del comercio electrónico colombiano y la integralidad 

de la traducción, entendida esta como adaptación y contextualización general. Según la 

evaluación de los expertos, el cuestionario cumplía con los requisitos necesarios para 

aprobar la validez de contenido (Diaz, 2023, 128). Finalmente, una vez las escalas fueron 

aprobadas, se realizó la aplicación de un pretest en el marco del trabajo de grado: 

Evaluación de los efectos de la confianza del consumidor sobre el boca-oído electrónico 

(e-WoM) en tiendas de comercio electrónico en Colombia 
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El cuestionario final Incluyó preguntas protocolo para la caracterización de la muestra, 

dentro de las que se incluyeron variables demográficas como: edad, genero, ocupación, 

ciudad de Colombia donde vive, y otras variables relacionadas con la frecuencia con la que 

realiza compras online y experiencia comprando online. Así mismo se incluyeron los 24 

ítems de la escala de medición de la co-creación de valor, expuestos en la tabla 3-2 y los 

19 ítems correspondientes a la escala de medición del e-WOM presentados en la tabla 3-

3. Adicionalmente para efectos de este trabajo únicamente se tuvieron en cuenta los 

participantes a nivel colombiano y dado que no es objetivo del trabajo indagar por los 

lugares de compra únicamente se aseguró que correspondieran a participantes que 

tuviesen experiencia comprando online, indistinto de la tienda donde realizaron la compra. 

 

 

Tabla 3-2. Dimensiones, Ítems y codificación de la Escala de medición de co-

creación de valor 

Escala de medición de co-creación de valor a partir de (Yi & Gong, 2013) 

Dimensión Ítem 

Búsqueda 
Información 

VCBI1. He pedido a otros, información sobre lo que ofrece esta tienda online. 

VCBI2. He buscado información sobre esta tienda online. 

VCBI3. He prestado atención al comportamiento de los demás para usar bien esta tienda online 

Intercambio 
Información 

VCCI1. Expliqué claramente la información de la tienda que quiero saber. 

VCCI2. Di los miembros de la comunidad información adecuada sobre la tienda. 

VCCI3. Proporcioné la información necesaria sobre la tienda para que otros miembros de la 
comunidad puedan realizar sus compras. 

VCCI4. Respondí las preguntas relacionadas con los servicios proporcionados por la tienda 
online. 

Comportamiento 
Responsable 

VCCR1. Realicé todas las tareas y actividades que fueron requeridas por la tienda 

VCCR2. Completé adecuadamente todos los procedimientos esperados 

VCCR3. Cumplí con los requerimientos de la tienda online. 

VCCR4. Seguí las indicaciones o instrucciones proporcionadas por la tienda online 

Retroalimentación 

VCCM1. Si tengo una idea útil sobre cómo mejorar el servicio de la tienda online, la informo. 

VCCM2. Cuando recibo un buen servicio en la tienda online, lo comento. 

VCCM3. Cuando experimento un problema en la tienda online, se lo comunicó a la empresa. 

Defensa 

VCDF1. Dije cosas positivas sobre la tienda online y su servicio a los demás. 

VCDF2. Recomendé la tienda online y sus servicios a los demás. 

VCDF3. Animé a amigos y familiares a usar esta tienda online. 

Apoyo 

VCSP1. Apoyo a otros clientes de esta tienda online si necesitan mi ayuda. 

VCSP2. Ayudo a otros clientes de esta tienda online si parecen tener problemas. 

VCSP3. Enseño a otros clientes a usar esta tienda online correctamente. 

VCSP4. Doy consejos a otros clientes de esta tienda online. 
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Escala de medición de co-creación de valor a partir de (Yi & Gong, 2013) 

Tolerancia 

VCTO1. Si el servicio no se entrega como se espera, estaría dispuesto a soportarlo. 

VCTO2. Si la tienda comete un error durante la prestación del servicio, estaría dispuesto a ser 
paciente. 

VCTO3. Si tengo que esperar más tiempo del que normalmente espero para recibir el servicio, 
estaría dispuesto a adaptarme. 

Fuente: Construcción propia a partir de Yi y Gong (2013) y de acuerdo con la adaptación realizada en el 
proyecto “Cocreación de valor, compromiso del cliente y e-WOM: antecedentes, consecuencias y modelos de 
aplicación al comercio electrónico  

 

 

 

Tabla 3-3. Dimensiones, Ítems y codificación de la Escala de medición de e-WOM 

Escala de medición de e-WOM a partir de (Goyette et al., 2010) 

Dimensión Ítem 

Contenido 

EWCO1. Discuto sobre la facilidad de uso de esta tienda online. 

EWCO2. Hablo de la seguridad de las transacciones y su sitio web. 

EWCO3. Discuto sobre los precios de los productos ofrecidos. 

EWCO4. Hablo de la variedad de los productos ofrecidos. 

EWCO5. Discuto sobre la calidad de los productos ofrecidos. 

EWCO6. Hablo de la notoriedad de la empresa. 

EWCO7. Discuto sobre la facilidad de las transacciones. 

EWCO8. Hablo de la entrega rápida. 

Valencia 
positiva 

EWPV1. He recomendado esta tienda online. 

EWPV2. Hablo de los aspectos positivos de esta tienda online. 

EWPV3. Me enorgullece decir a los demás que soy cliente de esta tienda online. 

EWPV4. Recomiendo fuertemente a otros comprar productos en esta tienda online 

EWPV5. Principalmente digo cosas positivas sobre esta tienda online a los demás. 

EWPV6. He hablado favorablemente de esta tienda online con otros. 

Valencia 
negativa 

EWNV1. Casi siempre digo cosas negativas sobre esta tienda a los demás. 

EWNV2. He hablado sin tapujos de esta tienda online a otros. 

Intensidad 

EWIN1. Hablo de esta tienda online con mucha más frecuencia que de cualquier otra empresa de 
servicios online. 

EWIN2. Hablo de esta tienda online con mucha más frecuencia que de cualquier otro tipo de páginas 
web. 

EWIN3. Hablo de esta empresa con muchas personas. 

Fuente: Construcción propia a partir de Goyette et al. (2010) y de acuerdo con la adaptación realizada en el 
proyecto “Cocreación de valor, compromiso del cliente y e-WOM: antecedentes, consecuencias y modelos de 
aplicación al comercio electrónico  
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3.3 Recolección de la información 

Para la recolección de la información se consideró como población total, el número de 

usuarios de comercio electrónico en Colombia, que para 2021 se situó en 25,4 millones 

(Statista, 2022).  Se utilizó muestreo por cuotas, para el cual se definió una cuota de 1500 

por país y se eligieron las tres principales ciudades del país, teniendo en cuenta que el 

muestreo por cuota corresponde a un método de muestreo no probabilístico por el que se 

selecciona a los participantes de acuerdo con cuotas preespecificadas relativas a la 

demografía, las actitudes los comportamientos u otros indicadores. (Hair et al., 2010).  

 

El trabajo se realizó enfocado en las tiendas de comercio electrónico en Colombia, 

específicamente en las ciudades de Bogotá, Medellín y Cali, se aplicó un instrumento tipo 

encuesta para la recolección de la información. La información fue recolectada en enero 

de 2022 a través de la firma Netquest, encargada de conseguir las cuotas en todos los 

países de estudio del proyecto, en el marco del proyecto “Cocreación de valor, compromiso 

del cliente y e-WOM: antecedentes, consecuencias y modelos de aplicación al comercio 

electrónico”, estudio a nivel iberoamericano, desarrollado por la Universidad Nacional de 

Colombia y la Universidad Espíritu Santo de Ecuador. Sin embargo, para efectos del 

presente trabajo, solo se analizaron los datos para Colombia y las escalas asociadas a la 

pregunta de investigación e hipótesis planteadas.  De las encuestas realizadas por la firma, 

1505 correspondieron a usuarios colombianos del comercio electrónico, dejando como 

muestra definitiva 1501 casos. 4 fueron eliminados debido a que marcaron ciudad diferente 

a las opciones para Colombia, se revisaron además datos atípicos y casos duplicados.  

 

 

3.4 Descripción de la muestra 

La muestra definitiva correspondió a 1501 encuestados. Al revisar aspectos demográficos, 

en la tabla 3-4 se describen sus perfiles y se encuentra que el 49,2 % corresponden a 

género masculino y 50,8% a género femenino, por su parte el 0,1% prefirió no dar 
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información de su género, lo que muestra una participación prácticamente proporcional.  

En la tabla también se encuentra que la mayoría de los encuestados tenían entre 18 y 26 

años al momento de su aplicación, con un 35,7% respecto al total, seguido del rango 27 a 

34 años, con una participación del 24,1%. El rango con menor participación corresponde 

a 35 a 42 años con 16,9% de participación. Finalmente, la principal ciudad en la que viven 

los encuestados es Bogotá, con 52,2% de participación, seguido de Medellín con 24,4% y 

Cali con 23,4%. 

 

Tabla 3-4. Perfiles de los encuestados 

  Frecuencia Porcentaje (%) 

País y ciudad en la que vive 

Colombia-Bogotá 784 52,2 

Colombia-Medellín 366 24,4 

Colombia-Cali 351 23,4 

Género 

Masculino 738 49,2 

Femenino 762 50,8 

Prefiero no contestar 1 0,1 

Rango de edad del encuestado 

<= 26 536 35,7 

27 - 34 362 24,1 

35 - 42 254 16,9 

43 - 50 349 23,3 

Fuente: elaboración propia 

 

Respecto a la experiencia de los encuestados comprando en comercio electrónico, la figura 

3-2 muestra que la mayoría de los encuestados realizó al menos una compra por internet 

en el último mes, el 55,23% de los encuestados realizó entre 1 y 3 compras, el 24,78% 

realizó entre 4 y 6 compras, el 15,12% realizó más de 7 compras y únicamente el 4,86% 

no realizo compras por internet en el último mes.  

 

 

Figura 3-2: Distribución de la muestra por número de compras realizadas por 

internet en el último mes 
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Fuente: Elaboración propia  

 

Se encuentra también que todos los encuestados tienen experiencia comprando online, 

según se visualiza en la figura 3-3. El 39,44% tiene experiencia comprando entre hace 1 y 

3 años, seguido del 36,11% que compran online entre hace 4 y 6 años. Solamente el 

24,53% tiene más de 7 años de experiencia comprando online, lo cual refleja los hallazgos 

encontrados durante la exploración de la literatura que muestra que el crecimiento en uso 

de comercio electrónico en Colombia se empezó a incrementar en los últimos años.  

 

Figura 3-3: Distribución de la muestra por experiencia comprando online 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Finalmente se encuentra que el 64,36% de los encuestados consume menos de 1 hora al 

día realizando compras online y solamente el 0,93% gasta más de 6 horas en dicho 

proceso, según se evidencia en la figura 3-4. 
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Figura 3-4: Distribución muestra por tiempo que consume al día comprando online 

 
Fuente: Elaboración propia 

3.5 Depuración de las escalas de medida 

Para la depuración de las escalas de medida se inició realizando el análisis de consistencia 

interna del instrumento verificando las estadísticas descriptivas para cada dimensión de 

las dos escalas de medida.  De acuerdo con la Tabla 3-5, las dimensiones de la escala de 

co-creación de valor se encuentran entre 4,34 y 5,92, así mismo para la escala del e-WOM 

se encuentra que los valores se encuentran entre 3,92 y 5,23. Se evidencia además que 

desviaciones estándar se comportan de manera estable sin grandes cambios entre las 

dimensiones, lo que da cuenta de la consistencia de las escalas. Por otra parte, se 

encuentra que la media y desviación estándar de la dimensión Co-creación de valor-

Tolerancia son la más bajas de la escala de Co-creación de Valor y la media de la 

dimensión eWOM Valencia Negativa, es la más baja para la escala de e-WOM, lo que 

sugiere revisar la incidencia de estas dimensiones en cada constructo.  

 

Tabla 3-5. Estadísticos descriptivos Escalas e-WOM y Co-creación de Valor 

 
Estadísticos descriptivos 

Escala 
Dimensión 

Media Desviación 
Estándar 

Co-creación 
de valor 

Co-creación de valor-Búsqueda información 4,88 1,62 

Co-creación de valor-Intercambio información 5,20 1,45 



Diseño Metodológico 
 

37 

 
Co-creación de valor-Comportamiento Responsable 5,92 1,31 

Co-creación de valor-Retroalimentación 5,37 1,38 

Co-creación de valor-Defensa 5,74 1,37 

Co-creación de valor-Apoyo 4,78 1,75 

Co-creación de valor-Tolerancia 4,34 1,50 

Co-creación de valor 5,18 1,48 

e-WOM 

Ewom Contenido 4,97 1,46 

Ewom Valencia Positiva 5,23 1,43 

Ewom Valencia Negativa 3,92 1,53 

Ewom Intensidad 4,25 1,76 

e-WOM 4,59 1,54 

Fuente: Elaboración propia 

 

La técnica aplicada para la validación estadística de la escala fue el Análisis Factorial 

Exploratorio, utilizando el software IBM SPSS y siguiendo el proceso descrito por Hair et 

al. (2019b), identificando prueba KMO y Bartlett, matriz de correlaciones anti-imagen y 

comunalidades, así mismo, para medir la confiabilidad, se calcularon el alfa de Cronbach 

y el alfa de Cronbach si se eliminase cada elemento. Resultado de la depuración se 

seleccionan los ítems y dimensiones definitivas, para finalmente proceder a analizar el 

modelo propuesto y evaluar las relaciones entre las dimensiones de las dos escalas. 

 

Tabla 3-6. Prueba KMO y Bartlett para las escalas de Co-creación de valor y e-WOM 

Prueba de KMO y Bartlett 

Escala Co-creación de valor 

Medida KMO de adecuación de muestreo ,926 

Prueba de 

esfericidad de 

Bartlett 

Aprox. Chi-cuadrado 23574,946 

gl 276 

Sig. ,000 
 

Prueba de KMO y Bartlett  

Escala e-WOM 

Medida KMO de adecuación de muestreo ,959 

Prueba de 

esfericidad de 

Bartlett 

Aprox. Chi-cuadrado 22858,152 

gl 171 

Sig. ,000 
 

Fuente: Elaboración propia 

 

A partir de la Tabla 3-6, y teniendo en cuenta que la prueba KMO se utiliza para medir la 

idoneidad del muestreo para el análisis factorial, se encuentra que la prueba KMO fue de 

0,926 para la escala de Co-creación de Valor y de 0,959 para la escala de e-WOM, lo que 

significa que los datos son adecuados para análisis factorial, al estar por encima de 0,6, 
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de acuerdo con lo indicado por Hair et al. (2019b).  Respecto a la Prueba de esfericidad 

de Bartlett se encuentra que la significancia en las dos escalas es 0,000 motivo por el cual 

se puede afirmar que los datos están libres de sesgo de respuesta única. 

 

Adicionalmente, se realizó la evaluación de la prueba KMO para cada variable en cada 

escala. De acuerdo con matriz de correlaciones anti-imagen, se encuentra que todos los 

valores de la diagonal de las matrices de correlaciones anti-imagen tanto para la escala de 

Co-creación de valor, como para la escala de e-WOM, están por encima de 0,5, lo que 

indica que son valores adecuados.  

 

Por otra parte, al revisar las comunalidades, se encuentra según la tabla 3-7 que para la 

escala de Co-creación de valor, la variable VCCM1 y para la escala de e-WOM la variable 

EWNV2 no explican cada modelo debido a que los valores de las extracciones son 

menores a 0,5 en ambos casos. De acuerdo con Hair et al. (2019b), valores menores a 0,5 

deben eliminarse. Al correr nuevamente los análisis factoriales de cada escala eliminando 

la variable VCCM1 para la escala de Co-creación de valor y eliminando la variable EWNV2 

para la escala de e-WOM se encuentra que los KMO están por encima de 0,6, los KMO 

por variable están por encima de 0,5 y las comunalidades están por encima de 0,5.  

 

 

Tabla 3-7. Extracciones de comunalidad para las escalas de co-creación de valor y 

e-WOM 

Comunalidades 
Escala Co-Creación de Valor 

 

Comunalidades 
Escala e-WOM 

  Inicial Extracción    Inicial Extracción 

VCBI1 1 0,556  EWCO1 1 0,630 

VCBI2 1 0,62  EWCO2 1 0,649 

VCBI3 1 0,655  EWCO3 1 0,747 

VCCI1 1 0,673  EWCO4 1 0,738 

VCCI2 1 0,551  EWCO5 1 0,769 

VCCI3 1 0,575  EWCO6 1 0,644 

VCCI4 1 0,553  EWCO7 1 0,697 

VCCR1 1 0,731  EWCO8 1 0,650 

VCCR2 1 0,853  EWPV1 1 0,741 

VCCR3 1 0,845  EWPV2 1 0,782 

VCCR4 1 0,825  EWPV3 1 0,649 

VCCM1 1 0,345  EWPV4 1 0,757 
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VCCM2 1 0,661  EWPV5 1 0,801 

VCCM3 1 0,59  EWPV6 1 0,799 

VCDF1 1 0,771  EWNV1 1 0,624 

VCDF2 1 0,742  EWNV2 1 0,450 

VCDF3 1 0,612  EWIN1 1 0,767 

VCSP1 1 0,773  EWIN2 1 0,806 

VCSP2 1 0,823  EWIN3 1 0,753 

VCSP3 1 0,788   
 

 
VCSP4 1 0,786     
VCTO1 1 0,645     
VCTO2 1 0,782     
VCTO3 1 0,742     

Fuente: Elaboración propia 

 

 

Teniendo en cuenta que las escalas son politómicas se utiliza el alfa de Cronbach para 

medir la confiabilidad. De acuerdo con Hair et al. (2019b) esta prueba siempre debe 

calcularse. El alfa de Cronbach indica que los datos están libres de sesgo y los valores 

deben ser cercanos a 1,0. Se revisó el alfa de Cronbach si se eliminase cada elemento. Al 

respecto se evidencia, para las dos escalas que el alfa de Cronbach es cercana a 1,0, 

mostrando confiabilidad. De acuerdo con la Tabla 3-6 que si bien para la escala de Co-

creación de Valor el alfa de Cronbach cuando se incluyen los 24 ítems es alto (0,923), si 

eliminamos los ítems: VCBI1, VCCM1, VCTO1, VCTO2 y VCTO3 el alfa de Cronbach 

mejora a 0,929. De este modo, estaríamos eliminando la dimensión Co-creación de valor-

Tolerancia y un ítem de la dimensión de Búsqueda Información y uno de la dimensión 

Retroalimentación. 

 

 

Tabla 3-8. Alfa de Cronbach si se elimina el elemento para la escala de Co-creación 

de valor 

Estadísticas de escala Estadísticas de fiabilidad 

Media Varianza 
Desviación 

Estándar 

N de 

elementos 

Alfa de 

Cronbach 

Posibles elementos 

por eliminar 

124,60 635,595 25,211 24 0,923 ------ 

120,89 605,359 24,604 23 0,925 VCTO1 

107,33 501,630 22,397 20 0,929 
VCBI1    VCTO1 

VCTO2    VCTO3 

102,73 460,805 21,466 19 0,929 VCBI1    VCTO1 
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VCTO2    VCTO3 

VCCM1 

Fuente: elaboración propia 

 

 

Ahora bien, de acuerdo con la Tabla 3-7 para la escala de e-WOM cuando se incluyen los 

19 ítems, el alfa de Cronbach corresponde a 0.949. Si eliminamos el elemento: EWNV1, 

el alfa de Cronbach mejora a 0,956. Adicionalmente, teniendo en cuenta el resultado de la 

extracción de comunalidades se toma la decisión de eliminar además el ítem EWNV2, en 

este caso, el alfa de Cronbach corresponde a 0,955. De este modo, estaríamos eliminando 

la dimensión Valencia Negativa. 
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Tabla 3-9. Alfa de Cronbach si se elimina el elemento para la escala de e-WOM 

Estadísticas de escala Estadísticas de fiabilidad 

Media Varianza 
Desviación 

Estándar 
N de elementos 

Alfa de 

Cronbach 

Posibles 

elementos por 

eliminar 

91,71 601,685 24,529 19 0,949 ------ 

88,82 580,289 24,089 18 0,956 EWNV1 

83,87 525,564 22,925 17 0,955 EWNV1 EWNV2 

Fuente: elaboración propia



 

4  Evaluación de la relación entre el e-WOM y 

la co-creación de valor en tiendas de 

comercio electrónico en Colombia 

Siguiendo el proceso metodológico establecido por Duque (2020), en seguida se continua 

con el desarrollo y ejecución del proyecto de investigación, realizando la evaluación de la 

relación entre el e-WOM y la co-creación de valor en tiendas de comercio electrónico en 

Colombia, para esto, se utilizó la técnica de segunda generación PLS-SEM, utilizando el 

programa SmartPLS4, ya que, tal como indican Ramírez et al. (2014),  PLS  “Partial Least 

Square” valora un modelo causal que involucra múltiples variables con múltiples ítems 

observados, esta valoración se realiza simultáneamente sobre el modelo estructural 

(causalidad entre independientes y dependientes constructos) y sobre el modelo de 

medida (carga de los ítems observados con  sus  respectivos  constructos). Para la 

investigación, se aplica el enfoque de dos etapas de acuerdo con Sarstedt et al. (2019) y 

se sigue el procedimiento sugerido por Hair et al. (2019a), para el análisis de modelos de 

ecuaciones estructurales (PLS-SEM). Primero se realiza el análisis de los modelos de 

medida, y luego se realiza la evaluación del modelo estructural obtenido. Para esta sección 

se ha procedido a verificar tanto la fiabilidad como la validez, y para la construcción del 

modelo de medida se incluyeron los ítems correspondientes al modelo conceptual 

retirando aquellos que no superaron el análisis factorial exploratorio desarrollado en la 

sección anterior.  

4.1 Análisis de los modelos de medida 

Para empezar, se realiza la evaluación de los modelos de medida, que son los que 

representan las relaciones entre cada constructo y sus indicadores (ítems) (Sarstedt et al., 

2019). Primero se identificó qué enfoque de medición tenía cada escala, según indican 
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Hair et al. (2012), para evaluar hasta qué punto los constructos se miden adecuadamente 

por sus variables indicadoras (individual o conjuntamente), se debe diferenciar entre 

enfoques de medición reflexivos y formativos. Para poder identificar los constructos de 

nivel superior, se utiliza el enfoque de dos etapas descrito por Hair et al. (2019a).   

 

Se inicia evaluando la validez y fiabilidad de los constructos de primer orden: e-WOM y co-

creación de valor, primero se especificaron los modelos externos e interno, es decir los 

modelos de medida y el modelo estructural, y se ejecutó el algoritmo PLS-SEM, en esta 

primera etapa no se tienen en cuenta las evaluaciones para los constructos de segundo 

orden. Se evaluaron las cargas externas de los indicadores, encontrando según las Tablas 

4-1 y 4-2 que todas las cargas se encuentran por encima de 0,7, lo que evidencia que 

todas las cargas son significativas, indicando que los constructos explican más del 50% de 

la variancia del indicador lo que proporciona una confiabilidad adecuada para las dos 

escalas. 

 

Tabla 4-1. Cargas externas del constructo de primer orden e-WOM 

 e-WOM 

 Dimensión 
Ítem 

Contenido Intensidad Valencia Positiva 

EWCO1 0.760     

EWCO2 0.814     

EWCO3 0.829     

EWCO4 0.853     

EWCO5 0.847     

EWCO6 0.800     

EWCO7 0.838     

EWCO8 0.799     

EWIN1   0.918   

EWIN2   0.938   

EWIN3   0.905   

EWPV1     0.830 

EWPV2     0.877 

EWPV3     0.778 

EWPV4     0.880 

EWPV5     0.901 

EWPV6     0.895 

Fuente: elaboración propia 
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Tabla 4-2. Cargas externas del constructo de primer orden co-creación de valor 

 Co-creación de valor 

 Dimensión 
Ítem 

Búsqueda 
información 

Intercambio 
información 

Retroalimen 
tación 

Comporta 
miento 

responsable 
Defensa Apoyo 

VCBI2 0.891           

VCBI3 0.872           

VCCI1   0.773         

VCCI2   0.852         

VCCI3   0.877         

VCCI4   0.834         

VCCM2     0.896       

VCCM3     0.862       

VCCR1       0.853     

VCCR2       0.935     

VCCR3       0.933     

VCCR4       0.920     

VCDF1         0.900   

VCDF2         0.933   

VCDF3         0.869   

VCSP1           0.889 

VCSP2           0.914 

VCSP3           0.892 

VCSP4           0.891 

Fuente: elaboración propia 

 

Luego se revisó la fiabilidad y validez de las escalas del e-WOM y co-creación de valor, a 

través del AVE, del alfa de Cronbach y la fiabilidad compuesta. Encontrando según la Tabla 

4-3, que la escala del e-WOM cumple con los criterios de validez y fiabilidad dado que la 

fiabilidad compuesta es mayor a 0,7 para las seis dimensiones de la co-creación de valor 

y para las tres dimensiones del e-WOM, con valores buenos, ya que ninguno supera el 

0,95 para ser considerado problemático, de acuerdo con Hair et al. (2019a) cumpliendo los 

requisitos establecidos en la literatura. Por su parte, el alfa de Cronbach que corresponde 

a otra medida de fiabilidad interna, que, si bien es una medida menos precisa de la 

fiabilidad, para las dimensiones de las 2 escalas superior a 0,7 siendo significativo y no es 

redundante pues en ningún caso es mayor a 0,95. Finalmente, la varianza extraída para 

las seis dimensiones de la co-creación de valor y para las tres dimensiones del e-WOM, 

es mayor a 0,5 que corresponde a los valores esperados, lo que indica que los constructos 
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explican al menos el 50% de la varianza de sus elementos de acuerdo con la descripción 

de  Hair et al. (2019a). 

 

Tabla 4-3. Parámetros de fiabilidad y validez de los constructos de primer orden 

 
 

Alfa de 
Cronbach 

Fiabilidad 
compuesta 
(rho_c) 

Fiabilidad 
compuesta 
(rho_c) 

Varianza 
extraída 
media 
(AVE) 

Co-
creación 
de valor 

Apoyo 0.918 0.919 0.942 0.803 

Búsqueda 
información 

0.713 0.716 0.874 0.777 

Comportamiento 
responsable 

0.931 0.932 0.951 0.830 

Defensa 0.884 0.886 0.928 0.812 

Intercambio de 
información 

0.854 0.856 0.902 0.697 

Retroalimentación 0.708 0.716 0.872 0.773 

e-WOM 

Contenido 0.929 0.930 0.942 0.669 

Intensidad 0.910 0.910 0.943 0.847 

Valencia Positiva 0.930 0.932 0.945 0.742 

Fuente: elaboración propia 

 

Posteriormente, se continuó con la revisión de la validez discriminante, para la cual se tuvo 

en cuenta el criterio Fornell-Larcker, que muestra que la raíz cuadrada de la AVE es mayor 

a su correlación, es decir que se alcanzó la validez discriminante, lo cual se puede 

evidenciar al revisar que los valores de la diagonal de la tabla 4-4, encontrando son 

mayores que la fila y columna correspondiente en cada caso. Sin embargo y teniendo en 

cuenta que de acuerdo con Hair et al. (2019a), algunas investigaciones recientes 

demuestran que este criterio no funciona bien para la evaluación de la validez 

discriminante, se revisó también el criterio HTMT.  
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Tabla 4-4. Criterio Fornell-Larcker de los constructos de primer orden 
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VC: Apoyo 0.896                 

VC: Búsqueda información 0.385 0.881               

VC: Comportamiento responsable 0.257 0.426 0.911             

VC: Defensa 0.547 0.412 0.514 0.901           

VC: Intercambio información 0.498 0.612 0.596 0.581 0.835         

VC: Retroalimentación 0.393 0.353 0.519 0.665 0.491 0.879       

e-WOM: Contenido 0.557 0.442 0.393 0.591 0.536 0.439 0.818     

e-WOM: Intensidad 0.512 0.307 0.116 0.359 0.385 0.210 0.593 0.920   

e-WOM: Valencia Positiva 0.557 0.396 0.423 0.689 0.549 0.466 0.795 0.628 0.861 

Fuente: elaboración propia 

Respecto a la relación HTMT se encontró que todas se encuentran por debajo de 0,85 o 

cercano a 0,9, encontrándose en el umbral propuesto por Henseler et al., citado por Hair 

et al. (2019a), mostrando que se alcanza la validez discriminante. Lo anterior se evidencia 

en la tabla 4-5.  

 

Tabla 4-5. Relación HTMT de los constructos de primer orden 
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VC: Apoyo                   

VC: Búsqueda información 0.476                 

VC: Comportamiento responsable 0.279 0.521               

VC: Defensa 0.609 0.517 0.565             

VC: Intercambio información 0.562 0.788 0.668 0.666           

VC: Retroalimentación 0.480 0.494 0.643 0.834 0.625         

e-WOM: Contenido 0.603 0.543 0.422 0.651 0.601 0.538       

e-WOM: Intensidad 0.559 0.382 0.126 0.402 0.437 0.254 0.644     

e-WOM: Valencia Positiva 0.603 0.485 0.454 0.762 0.616 0.571 0.854 0.683   

Fuente: elaboración propia 
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Para finalizar el análisis de los modelos de medida, luego de evaluar y analizar la fiabilidad 

y validez de los constructos de primer orden, se procedió a realiza el análisis de los 

constructos de segundo orden.  En la etapa dos, se utilizan las puntuaciones de las 

variables latentes de los constructos de orden inferior obtenidas de la etapa uno para crear 

y estimar el modelo de la etapa dos Sarstedt et al. (2019).   

 

Al revisar las cargas externas de los constructos de segundo orden presentadas en la tabla 

4-6, se encuentra que Las cargas para la escala VC, VC: apoyo; VC: defensa; VC 

intercambio Información y VC: Retroalimentación tienen cargas superiores a 0,7 lo que 

proporciona confiabilidad aceptable de los ítems. Sin embargo, para VC: búsqueda 

Información y VC: Comportamiento responsable, las cargas son inferiores, es decir no 

cumplen la regla generar lo que significa que no explican más del 50% de la varianza del 

indicador. Por otra parte, para la escala del e-WOM tanto el contenido, como la intensidad 

y la valencia positiva proporcionan confiabilidad aceptable al tener caras mayores a 0,7. 

 

Tabla 4-6. Cargas externas de los constructos de segundo orden 

Dimensión  VC e-WOM 

VC: Apoyo 0.719  

VC: Búsqueda información 0.684  

VC: Comportamiento responsable 0.691  

VC: Defensa 0.843  

VC: Intercambio información 0.834  

VC: Retroalimentación 0.742  

e-WOM: Contenido  0.920 

e-WOM: Intensidad  0.790 

e-WOM: Valencia Positiva  0.933 

Fuente: elaboración propia 

 

Luego se revisó la fiabilidad y validez de los constructos de segundo orden, encontrando 

según la Tabla 4-7, que se cumple con los criterios de fiabilidad compuesta es mayor a 0,7 

para los dos constructos de segundo orden. Por su parte, el alfa de Cronbach para los dos 
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constructos es superior a 0,7 siendo significativo. Finalmente, la varianza extraída en los 

dos constructos es mayor a 0,5 que corresponde a los valores esperados. 

 

Tabla 4-7. Parámetros de fiabilidad y validez de los constructos de segundo orden 

 
Alfa de 
Cronbach 

Fiabilidad 
compuesta (rho_c) 

Fiabilidad compuesta 
(rho_c) 

Varianza extraída 
media (AVE) 

VC 0.849 0.866 0.888 0.570 

e-WOM 0.860 0.904 0.914 0.780 

Fuente: elaboración propia 

 

El criterio Fornell-Larcker, presentado en la Tabla 4-8 muestra que los dos constructos 

alcanzaron la validez discriminante. Respecto a la relación HTMT se encontró que todas 

se encuentran por debajo de 0,85 cumpliendo con la regla establecida para este criterio. 

 

Tabla 4-8. Criterio Fornell-Larcker y Rel. HTMT de constructos de segundo orden 

Criterio Fornell-Larcker 
 

VC e-WOM 

VC 0.755 
 

e-WOM 0.698 0.883 
 

Relación HTMT   
 

VC e-WOM 

VC 
  

e-WOM 0.773 
 

 

Fuente: elaboración propia 

 

Si bien las cargas externas para VC: búsqueda Información y VC: Comportamiento 

responsable, son inferiores a los criterios mínimos aceptables, se decide incluir las 

variables en el modelo estructural ya que los demás criterios son satisfactorios. Teniendo 

en cuenta que se alcanza la validez y fiabilidad de consistencia interna de los modelos de 

medición, se procede a realizar la evaluación del modelo estructural. 
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4.2 Análisis del modelo estructural 

Una vez finalizada la evaluación de los modelos de medida, el modelo estructural queda 

conformado por tres dimensiones y 17 ítems para el e-WOM y seis dimensiones y 19 ítems 

para la co-creación de valor. El modelo estructural con las escalas finales se presenta en 

la figura 4-1. 

 

Figura 4-1. Modelo estructural 

 

Fuente: elaboración propia 

 

En la figura 4-2 adicionalmente se presenta el modelo path.una vez se corrió el algoritmo 

PLS. En el modelo se incluyen los valores de las cargas externas de los constructos de 

segundo orden y los valores de la Varianza extraída media (AVE). 
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Figura 4-2. Modelo path-algoritmo PLS 

 

 

Fuente: elaboración propia 

 

Dado que se alcanzó confiabilidad interna y validez de los modelos de medida, se procedió 

a evaluar el modelo interno, primero se revisó la colinealidad para asegurar que no sesga 

los resultados de la regresión Hair et al. (2019a), para esto se revisaron los factores de 

inflación de la varianza (VIF), presentados en la Tabla 4-9, encontrando que para todas las 

dimensiones del e-WOM y de la co-creación de valor se encontraron por debajo de 5 y que 

los valores están idealmente cerca de 3 o menos, cumpliendo el criterio general para las 

VIF y evidenciando que no existe colinealidad entre las construcciones predictoras. 

Tabla 4-9. Estadísticas de colinealidad -Factores de inflación de la varianza (VIF)   

 
VIF 

VC: Apoyo 1.600 

VC: Búsqueda información 1.639 

VC: Comportamiento responsable 1.819 

VC: Defensa 2.407 

VC: Intercambio información 2.434 

VC: Retroalimentación 1.953 

e-WOM: Contenido 2.833 

e-WOM: Intensidad 1.718 

e-WOM: Valencia Positiva 3.033 

Fuente: elaboración propia 
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.  

La colinealidad no representó problema, entonces, se procedió a examinar el valor R2 de 

las construcciones endógenas. En la Tabla 4-10 se muestra que el modelo estructural 

presentado tiene un poder predictivo moderado dentro de la muestra, ya que de acuerdo 

con Hair et al. (2019a), los valores de R2 de 0,75, 0,5 y 0,25 pueden considerarse 

sustanciales, moderados y débiles.  

 

Tabla 4-10. R2 del modelo estructural 

 
R-square R-square adjusted 

VC 0.487 0.486 

Fuente: elaboración propia 

 

Finalmente se evaluó la importancia estadística y relevancia de los coeficientes de 

trayectoria, para lo cual se ejecutó bootstrapping, encontrando que con un coeficiente de 

trayectoria de 0,698 se comprueba la hipótesis de la planteada mostrando que en Colombia 

el e-WOM tiene un efecto significativo sobre la co-creación de valor en tiendas de comercio 

electrónico según se presenta en la tabla 4-11. 

 

Tabla 4-11. Estadísticas y relevancia de los coeficientes path 

 
Sample mean (M) Standard deviation T statistics  P values 

e-WOM -> VC 0.698 0.015 46.092 0.000 

Fuente: elaboración propia



 

5 Discusión 

Con la presente investigación, se proporciona una contribución significativa al campo del 

comercio electrónico en Colombia, al explorar y evaluar la relación entre el boca a boca 

electrónico (e-WOM) y la co-creación de valor. Se estableció un modelo de medición de la 

relación entre las variables latentes boca-oído electrónico y la co-creación de valor en 

tiendas de comercio electrónico en Colombia. El modelo incluye 3 dimensiones y 17 ítems 

para el e-WOM y 6 dimensiones y 19 ítems para la co-creación de valor. Se realizó una 

prueba inicial del modelo estructural propuesto, utilizando la técnica de segunda 

generación PLS-SEM, aplicando el algoritmo PLS y ejecutando bootstrapping. Se 

demostró que existe una relación positiva entre el e-WOM y la co-creación de valor en las 

tiendas de comercio electrónico colombianas. Los resultados evidencian que el modelo 

estructural propuesto tiene poder predictivo moderado dentro de la muestra, al examinar 

las construcciones endógenas. Además, se confirmó la hipótesis planteada, demostrando 

que en Colombia el e-WOM tiene un efecto significativo sobre la co-creación de valor en 

tiendas de comercio electrónico.  

 

Lo anterior, puede traducirse como un llamado a que las tiendas de este sector desarrollen 

estrategias para fomentar el boca-oído electrónico y mejoren así los procesos de co-

creación de valor con sus clientes, tal como indican See-To y Ho (2014) para estimular los 

comportamientos de co-creación, las empresas deben comprender qué impulsa a los 

clientes a co-crear; siendo el e-WOM un impulsor de la cocreación resulta clave conocerlo.  

El e-WOM, al proporcionar una plataforma para que los clientes compartan sus opiniones 

y experiencias, puede facilitar la interacción entre las empresas y los clientes, promoviendo 

así la co-creación de valor. 
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Además, teniendo en cuenta que a medida que avanza el cambio tecnológico, el panorama 

del comercio electrónico cambia drásticamente y es cada vez más dinámico, lo que se 

traduce en nuevos actores en el mercado y nuevos modelos de negocio, (DNP, 2020), las 

empresas colombianas deben entender el gran potencial de las tiendas de comercio 

electrónico, y potenciar sus estrategias y decisiones en ese sentido, ya que cada vez más 

los usuarios prefieren comprar en línea en lugar de visitar las tiendas, pues desean 

información sobre las ventajas y desventajas de un producto y para ahorrar tiempo, 

prefieren leer las publicaciones de e-WOM (Hussain et al., 2018, p. 26),. Al comprender y 

aprovechar el potencial de las tiendas de comercio electrónico, adaptándose a los nuevos 

desafíos se podrá reducir la brecha existente en el sector de e-commerce colombiano 

respecto al contexto mundial.  

 

Con este estudio se comprueba la hipótesis de la planteada, mostrando que en Colombia 

el e-WOM tiene un efecto significativo sobre la co-creación de valor en tiendas de comercio 

electrónico, corroborado con un coeficiente de trayectoria de 0,698. Estos hallazgos están 

en consonancia con investigaciones previas, como las de See-To y Ho (2014), Hu y Liu 

(2017), Frasquet et al. (2019), Kunja y Gvrk (2020), Seifert y Kwon (2020). Estos estudios 

también indican que el e-WOM tiene un impacto positivo en la co-creación de valor, 

sugiriendo que las tiendas de comercio electrónico deberían fomentar la generación de e-

WOM en sus plataformas. Según Babić Rosario et al. (2020), proporcionar a los 

consumidores oportunidades para evaluar e-WOM, puede influir sustancialmente en sus 

percepciones e intención de compra. 

 

En el desarrollo de la prueba inicial del modelo de medición de la relación entre el boca-

oído electrónico y la co-creación de valor en tiendas de comercio electrónico en Colombia, 

se identificaron hallazgos importantes. Se evidenció que, aunque las escalas presentadas 

por Goyette et al. (2010) para el e-WOM y la escala presentada por Yi y Gong (2013) para 

la co-creación de valor, fueron aplicables a sus países de origen, deben ser ajustadas en 

caso de aplicarse a otras culturas, como indica Frasquet et al. (2019), aunque la co-

creación es un fenómeno global, los efectos culturales pueden moderar ciertas relaciones 

teóricas en el proceso de co-creación. 
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El principal aporte de esta investigación al campo de estudio es proporcionar una 

comprensión más profunda de cómo el e-WOM y la co-creación de valor interactúan entre 

sí en el contexto del comercio electrónico en Colombia, proporcionando evidencia empírica 

sólida sobre cómo el e-WOM puede facilitar la co-creación de valor en el contexto del 

comercio electrónico. Este estudio también destaca la importancia del e-WOM como una 

herramienta para facilitar la co-creación de valor y mejorar las decisiones empresariales. 

 

Estos hallazgos tienen implicaciones importantes tanto para los académicos como para los 

profesionales. Para los académicos, la investigación amplía la comprensión existente 

sobre cómo interactúan el e-WOM y la co-creación de valor en el contexto del comercio 

electrónico. Para los profesionales, los resultados sugieren que fomentar el e-WOM puede 

ser una estrategia efectiva para promover la co-creación de valor y mejorar las relaciones 

con los clientes. Además, el estudio también destaca la importancia de adaptar las escalas 

existentes cuando se aplican a diferentes contextos culturales. Este hallazgo puede ayudar 

a otros investigadores a realizar estudios más precisos y relevantes en diferentes contextos 

culturales. 

 

Finalmente, desde una perspectiva gerencial, los resultados sugieren que, para fomentar 

el fortalecimiento del e-commerce en Colombia, y contribuir a que las tiendas de comercio 

electrónico puedan aprovechar al máximo el e-WOM y su impacto positivo en la co-

creación de valor, las empresas deben prestar atención al e-WOM generado por sus 

clientes y utilizarlo como una herramienta para facilitar la co-creación de valor. Esto podría 

incluir incentivar a los clientes a compartir sus experiencias y opiniones en línea, así como 

responder rápidamente a los comentarios y preguntas de los clientes. Las empresas 

deberían buscar formas de involucrar a los clientes en el proceso de creación de valor, de 

modo que se genere un proceso de retroalimentación que forme parte por ejemplo del 

desarrollo de nuevos productos. Al conocer las necesidades, gustos y opiniones de los 

clientes, se generar co-creación de valor, aumentando la intención de compra e 

incrementando de las ventas en tiendas de comercio electrónico en Colombia. 
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Las empresas deben poner especial atención en las redes sociales, de modo que el efecto 

del e-WOM sobre la co-creación de valor genere el impacto esperado y que se logre 

rastrear los vínculos entre los actores involucrados para determinar oportunidades de 

fuentes de valor, ya que las redes sociales, representan una herramienta ideal para e-

WOM, pues los consumidores crean y difunden libremente información relacionada con la 

marca en su red social establecida (Chu & Kim, 2011, p. 49). El uso de herramientas 

tecnológicas junto con la presencia de personas dedicadas a estos canales podrá crear 

nuevas oportunidades de conversión para los sectores involucrados BlackSip (2022). 

 

Los resultados de este trabajo final contribuyen entonces, al conocimiento sobre la relación 

entre el WOM y la co-creación de valor en el contexto del comercio electrónico, ayuda a 

avanzar en la comprensión de la interacción entre estas dos variables en la cultura 

latinoamericana y de cómo pueden ser utilizadas para mejorar el desempeño de las 

empresas en el sector del comercio electrónico de la región.  Así mismo favorece la 

comprensión de las ventajas y alcance de la aplicación de PLS-SEM y del uso del software 

SmartPLS4 en dicho sentido. 

 

 



 

 

6 Conclusiones y recomendaciones 

6.1 Conclusiones 

Teniendo en cuenta que presente estudio buscaba evaluar la relación entre el boca-oído 

electrónico (e-WOM) y la co-creación de valor en tiendas de comercio electrónico en 

Colombia, primero se caracterizaron los conceptos de boca-oído electrónico (e-WOM) y 

co-creación de valor, luego se estableció un modelo de medición de la relación entre dichas 

variables y finalmente se desarrolló una prueba inicial del modelo de medición de la 

relación entre el boca-oído electrónico y la co-creación de valor en tiendas de comercio 

electrónico en Colombia. 

Para llevar a cabo la investigación, se planteó un diseño metodológico con enfoque 

hipotético-deductivo, siguiendo el paradigma investigativo positivista. Se evaluó calidad de 

las escalas de medida seleccionadas a partir del análisis de la consistencia de las 

estadísticas descriptivas y del análisis factorial exploratorio utilizando el software SPSS. 

Para establecer el modelo que evalúa la relación entre el boca-oído electrónico y la co-

creación de valor en tiendas de comercio electrónico en Colombia, se tomó la decisión de 

utilizar modelado de ecuaciones estructurales PLS-SEM, debido a su enfoque causal-

predictivo (Hair, 2019a), el cual facilita modelar relaciones complejas entre variables 

latentes y además se adapta a diferentes tipos de datos, resulta adecuado para aplicarlo 

en ciencias sociales donde los datos no necesariamente se distribuyen de manera normal. 

La aplicación de PLS-SEM utilizando el software SmartPLS4, permitió obtener resultados 

precisos, ya que además de permitir evaluar la confiabilidad interna y validez de modelos 

de medida, el software permite examinar las construcciones endógenas para determinar el 

poder predictivo del modelo sobre la muestra y además permite determinar los coeficientes 

de trayectoria para determinar la fuerza de la relación entre las variables.  
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Para iniciar, con el objetivo de caracterizar los conceptos de boca-oído electrónico (e-

WOM) y co-creación de valor,  se encontró, a través de la revisión bibliográfica, que el e-

WOM implica el comportamiento de intercambiar información entre personas en entornos 

en línea y corresponde a cualquier declaración o contenido generado por clientes 

potenciales, reales o anteriores sobre un producto o empresa, que se pone a disposición 

de una multitud de personas e instituciones a través de Internet, el cual puede tener lugar 

de muchas maneras, por ejemplo, plataformas de opinión basadas en la web, foros de 

discusión, sitios web de boicot y grupos de noticias. Además, comparado con el WOM 

tradicional, no debe ser considerado como un proceso lineal y cuenta con mayor velocidad 

de difusión, persistencia y accesibilidad, y es más medible. Por su parte, se identificó que 

la co-creación de valor corresponde a un constructo enmarcado dentro de la perspectiva 

de la lógica centrada en el servicio. La co-creación de valor se genera cuando se dan 

interacciones entre la empresa y el cliente por tal motivo es clave generar buenas 

experiencias al cliente de modo que este participe en la creación de soluciones y 

productos, cocreando valor. El proceso de co-creación de valor corresponde a una 

construcción conjunta en la que la empresa conoce mejor las percepciones de sus 

productos o servicios a partir de la información brindada por el cliente.  

 

En un segundo momento, buscando establecer un modelo de medición de la relación entre 

el boca-oído electrónico y la co-creación de valor en tiendas de comercio electrónico en 

Colombia, a partir de las escalas de medición existentes en la literatura,  se eligieron como 

escalas de medición, las planteadas por Goyette et al. (2010) para el e-WOM y por Yi y 

Gong (2013) para para co-creación de valor. Se evaluó la calidad de las escalas de medida 

seleccionadas a partir del análisis de la consistencia de las estadísticas descriptivas y del 

análisis factorial exploratorio utilizando el software SPSS y se depuraron dichas escalas, 

encontrando que las dimensiones de la escala de co-creación de valor se encuentran entre 

4,34 y 5,92, así mismo para la escala del e-WOM se encuentra que los valores se 

encuentran entre 3,92 y 5,23. Se evidenció además que las escalas eran consistentes 

debido a que las desviaciones estándar se comportaban de manera estable.  
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Posteriormente, al realizar el análisis de los modelos de medida a través de la técnica PLS-

SEM y utilizando el enfoque de dos etapas. Se concluye estableciendo el modelo de 

medición de la relación entre el boca-oído electrónico y la co-creación de valor en tiendas 

de comercio electrónico en Colombia, con tres dimensiones y 17 ítems para el e-WOM y 

seis dimensiones y 19 ítems para la co-creación de valor. Primero se realizó el análisis de 

los modelos de medida asociados a los dos constructos. Como resultado se encuentra que 

las cargas externas son significativas, es decir que los constructos explican más del 50% 

de la variancia del indicador lo que proporciona una confiabilidad adecuada para las dos 

escalas. Resultado de la prueba de fiabilidad y validez realizada a través del AVE, alfa de 

Cronbach y fiabilidad compuesta, se encuentra que ninguno de los ítems es problemático 

y que los constructos explican al menos el 50% de la varianza de sus elementos.  Se 

encontró también que los modelos de medida alcanzaron la validez discriminante al revisar 

tanto el criterio Fornell-Larcker como el HTMT. Se alcanza la confiabilidad interna y la 

validez de los modelos de medida. 

 

Finalmente, se realizó la aplicación de la prueba inicial del modelo estructural. Se evidencia 

que al revisar los factores de inflación de la varianza (VIF) no existe colinealidad entre las 

construcciones predictoras. Se encontró además que el modelo esctructural tiene un poder 

predictivo moderado dentro de la muestra y que en Colombia el e-WOM tiene un efecto 

significativo sobre la co-creación de valor en tiendas de comercio electrónico. al encontrar 

que con un coeficiente de trayectoria de 0,698 se comprueba la hipótesis de la planteada 

mostrando que en Colombia el e-WOM tiene un efecto significativo sobre la co-creación de 

valor en tiendas de comercio electrónico.  

 

6.2 Limitaciones y futuras investigaciones 

Algunas de las limitaciones del estudio que podrían ser consideradas como futuras 

investigaciones incluyen el contexto cultural en el que fue aplicado. Si bien el trabajo se 

realizó enfocado en el comercio electrónico en Colombia, en especial en las ciudades de 

Bogotá, Medellín y Cali, las cuales representan las principales ciudades en comercio 

electrónico, la investigación es extensible a otras ciudades o regiones sumado a que 
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Kusawat & Teerakapibal (2022) muestran que el e-WOM difiere entre culturas. Lo cual 

podría ampliar la comprensión de la forma en que interactúan estas dos variables en la 

cultura latinoamericana y contrastarlo con otras culturas. 

 

Teniendo en cuenta el posible impacto del e-WOM en la intención de compra y el papel 

mediador de la co-creación de valor planteado por See-To y Ho (2014), se sugiere para 

futuras investigaciones incluir en el modelo la evaluación de dicha relación y del papel 

mediador de la co-creación en las tiendas de comercio electrónico en Colombia. Dado que 

la relación entre el e-WOM y la co-creación de valor ha sido explorada en las dos vías y 

teniendo en cuenta que el presente trabajo se limitó a explorar el efecto del e-WOM en la 

co-creación de valor futuros trabajos académicos podrían explorar la relación contraria e 

inclusive comparar las dos vías.  

 

Podría adicionalmente considerarse realizar un análisis multigrupo del modelo planteado 

con la muestra objeto de estudio, para identificar si los parámetros de las escalas son 

invariantes en diferentes grupos por ejemplo por género, edad, por ciudad o por ocupación. 

Así mismo podría considerarse el análisis multigrupo para comparar la muestra con 

muestras de otros países.  
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