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INFORMACION DEL ARTICULO RESUMEN

Recibido el 11 de Agosto de 2019 Actualmente, las marcas del Retail Food entienden la importancia de las redes sociales en el
Aceptado el 29 de Octubre de 2019 cumplimiento de los objetivos empresariales. Por tanto, buscan incrementar la participa-
Online el 13 de diciembre de 2019 cién de sus clientes en dichos portales mediante acciones como reacciones, comentarios y

contenido compartido (métricas que representan al eWOM). Aunque existen estudios que
Cédigos JEL:
C12, M10, M37, M31

establecen los efectos de las caracteristicas de las publicaciones sobre el desempefio del
eWOM, no se encuentran investigaciones que identifiquen la cantidad adecuada de emojis y
caracteres en publicaciones de marca para generar mayor interaccién. A través de un mo-

o delo de regresién binomial negativa, el presente estudio establece los efectos de los emojis
Boca a boca electrénico, . . C .

.. . y la extensién del mensaje sobre la participacién del usuario en Facebook. Los hallazgos
emojis, redes sociales, ) - . o
marketing, publicidad. revelan que un aumento en la cantidad de emojis y caracteres tiene efectos positivos sobre
las acciones eWOM. No obstante, el uso excesivo de estas herramientas puede conducir a
su disminucién.

Palabras clave

Adequate number of emojis and characters to generate eWOM on Facebook

ABSTRACT

Keywords: Currently Retail Food brands understand the importance of social networks in meet-
Electronic Word-of-Mouth, ing business objectives. Therefore, seek the participation of your clients in these portals
Emojis, Social media, through actions such as reactions, comments and shared content (metrics that represent

Marketing, Advertising. . -
& g eWOM). Although there are studies that vary the effects of the characteristics of the

publications on the performance of eWOM, there are no investigations that identify the
appropriate amount of emojis and characters in brand publications to generate greater
interaction. Through a negative binomial regression model, the present study establishes
the effects of emojis and the extension of the message on user participation on Facebook.
The findings reveal that an increase in the number of emojis and characters has positive
effects on eWOM actions. However, excessive use of these tools can lead to their decrease.
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Introduccién

La publicidad que difunden las organizaciones desempe-
Na un papel trascendental tanto en el cumplimiento de los
objetivos como en la construccién y el mantenimiento de
las estructuras empresariales (Hall, 1996). En la actualidad,
la comunicacién comercial se ha ido desplazando, poco a
poco, hacia los ecosistemas electrénicos. Y las redes socia-
les estan ocupando un papel protagonista en la promocién
de productos y servicios (Chang, Peng & Berger, 2018); por
ejemplo: brindan mecanismos de promocién, reconocimien-
to, conversacién y fidelidad con el usuario (Céceres, Bréandle
& Ruiz, 2017).

En redes sociales, como Facebook e Instagram, las mar-
cas pueden difundir todo tipo de contenido, para estable-
cer interaccién con sus seguidores y clientes potenciales.
Los profesionales del marketing consideran que los medios
sociales son fuentes de informacién valiosas, pues ayudan
a tomar decisiones estratégicas (Arjona, 2017). De hecho,
sus usuarios pueden realizar todo tipo de declaraciones
(positivas, negativas o neutrales) acerca de productos y ser-
vicios. Esta actividad, conocida como Electronic Word-of-Mouth
(eWOM), o boca a boca electrénico (Dellarocas, 2003), consti-
tuye una de las formas mas influyentes de comunicacién en
los consumidores (Craig, Greene & Versaci, 2015).

Segin estudios académicos y gerenciales, el eWOM
actlia como un asistente de ventas: 35% de sus usuarios efec-
tda una compra (Guo & Zhou, 2017; Li & Du, 2017). Ademas,
en industrias especificas, como la hoteleria y el turismo, el
eWOM es el principal factor en el proceso de la toma de deci-
sién del consumidor (Salvi, Serra & Cardona, 2013). Por ello,
las empresas se preocupan cada vez mas por incentivar el
respaldo social que obtienen sus publicaciones.

En la Gltima década, se han llevado a cabo varias inves-
tigaciones que exploran los efectos de las caracteristicas de
las publicaciones on-line, difundidas por empresas en redes
sociales, sobre la generacién de eWOM (De Vries, Gensler &
Leeflang, 2012; Pletikosa & Michahelles, 2013; Tafesse, 2015).
Sin embargo, hasta el momento, no existen estudios que es-
tablezcan la relacién entre el uso de emojis y la participacién
de los usuarios. Aunque algunas de las investigaciones, en
este sentido, han contemplado el papel que juega la exten-
sién del mensaje sobre la participaciéon de usuarios, no hay
estudios que identifiquen la cantidad ideal de caracteres que
deben emplearse en este tipo de anuncios, para mejorar las
métricas del eWOM.

El propésito de esta investigacién es analizar el efecto
que tiene el uso de emgjis y la cantidad de caracteres para el
respaldo social de usuarios (eWOM). Asimismo, se pretende
determinar el nimero adecuado de emojis y caracteres que
deben emplearse para obtener el mejor rendimiento en tér-
minos de eWOM. Para esto, se exploré el papel de Facebook,
como herramienta de promocién, dada su importancia en el
mundo de los negocios (Sprout Social Report, 2018). En total,
se analizaron 225 publicaciones de marca, en Facebook, de
las empresas de Retail Food en Colombia.

Para identificar los emojis y la extensién de caracteres
utilizados en los mensajes, se efectué un andlisis de con-
tenido. E1 eWOM se operacionalizd, con base en el numero

de comentarios de contenido compartido y de reacciones
que recibié cada publicacién de marca. Posteriormente, se
formularon hipétesis de investigacién y, para contrastar-
las, se aplicé un modelo de regresién binomial negativa. Los
resultados obtenidos presentan modelos significativos que
sugieren relaciones entre el uso de emojis, la extensién del
mensaje y el eWOM generado en Facebook. Y exhiben dos
lineas que aportan a la literatura académica: a) se prueba el
efecto del uso de emojis sobre el eWOM, lo cual no se encon-
tré en la literatura explorada; b) se establece la existencia
de efectos de saturacién (en forma de U invertida), tanto del
numero de emojis como de la cantidad de caracteres emplea-
dos en la descripcién de la publicacién sobre el eWOM. No se
encontraron investigaciones que probaran este tipo de efec-
tos. En efecto, los aportes de este estudio son: a) contribuye
a la comprensién de los antecedentes del eWOM, b) plantea
recomendaciones gerenciales para la optimizacién de las
publicaciones en funcién del uso de emojis y la extensién del
mensaje y c) propone futuras lineas de investigacion.

Marco referencial

Retail Food en Facebook

El sector Retail Food estd compuesto de establecimien-
tos que comercializan productos alimenticios al por menor.
Esta industria esta fuertemente posicionada en la mente de
los consumidores. Segtn el Brand Passion Report (2018), tres
empresas del Retail Food estan en el top 10 de las marcas mas
amadas en el mundo. Para Jackson (2016), un aspecto que
favorece el posicionamiento de la industria del Retail Food
es su adecuada gestién de redes sociales. En términos gene-
rales, las marcas de este sector actualizan constantemente
sus redes, difunden imdagenes, videos y tweets llamativos;
esto contribuye a su popularidad en los ecosistemas electré-
nicos, lo cual, a su vez, mejora el desempeno de sus ventas.

De todo el abanico de redes sociales disponibles,
Facebook sigue siendo la preferida por las marcas del Retail
Food, pues les ayuda a construir sus comunidades digitales
(Arjona, 2017). Aproximadamente, el 97% de los vendedores,
con medios electrénicos, utilizan el Facebook, como plata-
forma de venta y promocién (Sprout Social Report, 2018).

En paises como Colombia, las marcas de Retail Food tam-
bién se estan enfocando en hacer un buen trabajo en me-
dios sociales. De acuerdo con el reporte SocialBakers (2018)
(portal encargado de medir el posicionamiento de marcas
en redes sociales), la marca con mayor nimero de seguido-
res en Facebook de Colombia pertenece al Retail Food. Y den-
tro del top 30 de marcas con mas seguidores en dicha red
social, se ubican tres del sector.

Una de las principales preocupaciones en redes sociales,
que aqueja a las marcas que pertenecen a la industria de Re-
tail Food, es cémo hacer para acrecentar la participacién de los
usuarios (Chang et al., 2018). Todo porque han entendido que
el eWOM es un importante impulsor en la decisién de compra
de los clientes que pertenecen a las generaciones digitales,
como los Millenials y los Centenials. Como puede observarse,
este trabajo es pertinente para la industria seleccionada.
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El boca a boca electrénico (eWOM)

El eWOM hace referencia a la accién que realizan los con-
sumidores, cuando comparten sus opiniones y experiencias
personales en cualquier lugar y momento, a través de dife-
rentes dispositivos electrénicos. Alli, plasman sus ideas y
comentarios —tanto textuales como graficos— para la co-
munidad de personas en Internet (Dellarocas, 2003). Debi-
do al auge de Internet, el uso de las redes sociales aumenta
cada vez mas (Uribe, Rialp & Llonch, 2013); y los conceptos,
como el eWOM, empiezan a tomar un destacado papel en la
literatura.

En el mundo académico y empresarial, hay estudios que
revelan que, por lo menos, el 60% de los individuos confia
en la informacién de las redes sociales, para tomar sus de-
cisiones de compra (Guo & Zhou, 2017; Li & Du, 2017; Salvi et
al., 2013). Incluso, algunos autores afirman que las nuevas
tacticas de marketing viral de Internet —y que forman par-
te del eWOM— han desplazado las estrategias de publicidad
tradicional (De Vries et al.,, 2012). Por tanto, los “me gusta”,
el “compartir” contenido de marca y “reenviar” o “valorar”
un producto o servicio estdn siendo consideradas acciones
de transmisién del eWOM en redes sociales (Lopez, 2014).
En Facebook, el eWOM se operacionaliza, por lo general, a
través del nimero de comentarios, reacciones y contenido
compartido.

Dada la importancia que presenta el eWOM en el mundo
de los negocios (Lang & Lawson, 2013), en los Gltimos afios se
ha evidenciado un aumento considerable en la produccién
cientifica en este campo (Huete, 2017). Mientras algunos au-
tores se han enfocado en estudiar los efectos que ejerce el
eWOM sobre las actitudes de los consumidores (Chen, Tang,
Wu & Jheng, 2014), otros se han propuesto identificar los an-
tecedentes o factores que desencadenan la generacién o di-
fusién de eWOM (Hennig, Gwinner, Walsh & Gremler, 2004;
Yeh & Choi, 2011). En este ultimo grupo, Lépez (2014) ha clasi-
ficado los antecedentes del eWOM en tres categorias impor-
tantes: las motivaciones, los factores psicograficos y las acciones
externas o incentivos. Esta ultima categoria recoge aspectos,
tales como el servicio al cliente (Harrison, 2001), incentivos
econdmicos asociados a la difusién del contenido de marca
(Hansen & Lee, 2013) y la comunicacién comercial generada
por la compaiia (Mazzarol, Sweeney & Soutar, 2007). Este
articulo se desarrolla en el marco de este Ultimo aspecto.

El uso de emojis y caracteres en las publicaciones de redes
sociales

En la comunicacién producida en redes sociales, el prin-
cipal cédigo no verbal, mas utilizado, es el de los emoti-
conos, que son secuencias de caracteres. Por ejemplo, los
signos de puntuacién son interpretados como imégenes y
no como cédigo lingiiistico; la secuencia :) se interpreta no
como dos puntos y un paréntesis, sino como una cara feliz.
Hoy, la secuencia de caracteres convive con lo que se conoce
como emoji (palabra de origen japonés que literalmente sig-
nifica “imagen letra”), y su uso se ha popularizado especial-
mente en la comunicacién, a través de dispositivos méviles
y en servicios de redes sociales (Reig & Elizondo, 2018). En

el 2018, se habian creado mas de 2.700 emojis oficiales y se
agregan nuevos con cada actualizacién de los sistemas ope-
rativos méviles (Unicode, 2018). Un emoji es un icono, una
representacion visual de una idea, entidad, sentimiento, es-
tatus o evento; usado junto con, o en vez de palabras, men-
sajes digitales y redes sociales (Albogami et al., 2015). Ellos
proveen una forma fécil de adicionar personalidad a una co-
municacién textual y de enviar una respuesta (Desta, 2014).

La investigacién académica sugiere que cerca del 92%
de los usuarios de redes sociales utiliza los emojis en sus
comunicaciones en linea. Y que las organizaciones se han
propuesto aprovecharlos para reforzar sus publicaciones de
marca (Jaeger, Vidal, Kam & Ares, 2017). Aunque la utiliza-
cién de emojis, en la comunicacién promocional en las redes
sociales, se ha incrementado en los ultimos anos, todavia
es incipiente lo que se conoce sobre las reacciones de los
consumidores ante el uso de estos simbolos en las publica-
ciones de marca (Das, Wiener & Kareklas, 2019).

Hallazgos incipientes, en este sentido, plantean que el
uso de emojis puede conducir a comportamientos de con-
sumo deseados en las personas. Por ejemplo, las personas
que reciben emojis positivos se sienten considerablemente
mas contentas que las que no reciben ninguno. Asimismo,
quienes reciben emojis negativos se sienten muy mal, con
sensaciones de angustia e intranquilidad (Lohmann, Pyka &
Zanger, 2017). Das et al. (2019) sostienen que la presencia de
emojis, en anuncios publicitarios, podria propiciar la inten-
cién de compra.

Sibien la literatura ain no aclara por qué los emojis pue-
den afectar las actitudes de los consumidores (Das et al.,
2019), algunos autores sugieren que esto puede explicarse
por la Teoria del Contagio Emocional, que indica que las per-
sonas simplemente “captan” la emocién representada por el
emoji, de modo que sus emociones coinciden con las del sim-
bolo (Lohmann et al., 2017). Otros investigadores han encon-
trado que los emojis son una forma eficiente de compensar
las sefiales no verbales que faltan en la comunicacién escri-
ta, lo que podria, del mismo modo, mejorar la eficiencia de
los mensajes (Thompson & Filik, 2016).

Por tanto, de acuerdo con los hallazgos en los postulados
del “contagio emocional” de Lohmann et al. (2017) y tenien-
do en cuenta que la mayoria de los emojis, usados por las
marcas, hace alusién a sensaciones positivas, el uso de ellos
—en las publicaciones de marca de las empresas del sector
de Retail Food en Colombia— puede mejorar la actitud hacia
las piezas publicitarias y, con ello, la cantidad de eWOM, ge-
nerado por los usuarios. Con base en lo anterior, se propone
la hipétesis 1:

H1: El uso de emojis, en publicaciones de marca, aumenta:
Hla. El nimero de comentarios de los usuarios.
H1b. La tasa de reacciones de los usuarios.

Hlc. Las veces que el contenido es compartido por
los usuarios.

En la literatura sobre publicidad, diferentes estudios han
evaluado la cantidad 6ptima de la informacién que debe
mostrarse a los usuarios (Baccarella, Scheiner, Wegner &
Voigt, 2014). Y ha quedado demostrado que la efectividad de
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la publicidad esté fuertemente influenciada por lo informa-
tivos que pueden ser los anuncios. Sin embargo, la cantidad
6ptima de informacién podria verse afectada por la catego-
ria del producto. Por ejemplo, se espera que incluir un alto
grado de informacién en el contenido de una publicacién de
marca para productos tecnoldégicos, genere mejores resulta-
dos (Chen, Shen & Chiu, 2007; Singh & Schoenbachler, 2001).
Por tanto, se espera que una publicacién informativa mejore
la respuesta del consumidor; lo cual da pie para formular la
hipétesis 2:

H2: Mayor extensién en las descripciones de las publica-
ciones aumenta:

H2a: Los comentarios recibidos por los usuarios.

H2b: El nimero de reacciones obtenidas por los
usuarios.

H2c: Las veces que el contenido es compartido por
los usuarios.

Aunque el uso de emojis y un nuamero significativo de ca-
racteres en la descripcién de las publicaciones mejoran la
participacién de los usuarios en forma de eWOM, el abuso de
las herramientas de comunicacién disponibles genera fal-
ta de interés y actitudes negativas hacia los mensajes, dado
que el recurso cognitivo del individuo, necesario para pro-
cesar la informacién del mensaje, aumenta (Demangeot &
Broderick, 2010; Pletikosa & Michahelles, 2013). Ademas, se
ha comprobado que demasiada informacién en los anuncios
termina confundiendo a los consumidores (Lee y O’Connor,

Uso de Emoijis

Extension del
mensaje

Uso de Emojis2

Extension del
mensaje2

Figura 1. Modelo de investigacién.

Fuente: elaboracién propia.

2003). Esto quiere decir que, cuando se usa un nimero exce-
sivo de herramientas de comunicacién en las publicaciones,
pueden alcanzarse niveles de saturacién que disminuyen
el interés de los usuarios en las piezas de comunicacién, al
mismo tiempo que limitan la participacién.

Con base en lo anterior, el uso excesivo de emojis y de ca-
racteres en las publicaciones de marca, puede tener efectos
significativos sobre la participacién de los usuarios, en for-
ma de eWOM. De ahi, surgen las hipotesis 3 y 4:

H3: El uso excesivo de emojis en publicaciones de marca
disminuye:

H3a: El nimero de comentarios recibidos de los
usuarios.

H3b. El nimero de reacciones de los usuarios.

H3c. El numero de veces que el contenido se com-
parte por los usuarios.

H4: Descripciones muy extensas en las publicaciones de
marca disminuyen:

H4a: El nimero de comentarios de los usuarios.
H4b: El nimero de reacciones de los usuarios.

H4c: El nimero de veces que el contenido se
comparte por los usuarios.

El modelo de investigacion de este trabajo puede eviden-
ciarse en la figura 1, con base en las hipétesis propuestas.

Comentarios

Reacciones

Contenido
compartido
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Metodologia

Descripcién de la muestra

Se realizd un muestreo no probabilistico en el que se
escogieron las Ultimas 75 publicaciones de marca en la red
social Facebook. Las marcas de Retail Food seleccionadas son
las tres primeras con mayor numero de seguidores en Co-
lombia: Juan Valdez Café, McDonald’s y Subway Colombia
(véase tabla 1).

Tabla 1 - Marcas de Retail Food, con mayor nimero de se-
guidores en Colombia.

Marca Total seguidores
Juan Valdez Café 2.595.316
McDonald’s Colombia 1.379.693
Subway Colombia 1.126.678

Fuente: SocialBakers (2018).

En total, se analizaron 225 publicaciones de marca. Cabe
destacar que las tres marcas seleccionadas corresponden a
mas de un mes de difusién en Facebook. De acuerdo con De-
mangeot y Broderick (2010), este periodo es suficiente para
identificar distintas estrategias de contenido en publicacio-
nes de marca. Por otra parte, la muestra seleccionada co-
rresponde con los tamanos muestrales utilizados en inves-
tigaciones previas (véase tabla 2).

Tabla 2 - Tamarios de muestra empleados en estudios previos.

Documento Muestra empleada
De Vries et al. (2012) 355
Sabate, Berbegal-Mirabent,
~ 164
Canabate & Lebherz (2014)
Tafesse (2015) 191
Esta investigacién 225

Fuente: elaboracién propia.

Recoleccién de la informacion

Para obtener las publicaciones que posteriormente se ana-
lizaron, se empled mineria de datos, con la herramienta de cé-
digo abierto Facepager, creada y publicada por Jiinger y Keyling
(2018). Esta aplicacién permite la obtencién de datos desde Fa-
cebook, Twitter y otras API, basadas en lenguajes JSON.

Andlisis de contenido

Esta es una técnica que se ha empleado ampliamente en
la literatura y explora los efectos de las caracteristicas del
post sobre la generacién o difusién de eWOM (De Vries et al.,

2012; Tafesse, 2015; Schultz, 2017). En marketing, el anali-
sis de contenido ha demostrado su utilidad para estudiar y
comprender el contenido de los anuncios impresos, comer-
ciales de televisién, publicidad exterior; recientemente se
ha aplicado para analizar el contenido de las piezas de co-
municacién on-line (Demangeot & Broderick, 2010).

Después de seleccionar las publicaciones de marca, se
procedid a analizar el contenido, para obtener el nimero de
emojis y caracteres utilizados en ellas.

Andlisis empirico

Como las variables dependientes (comentarios, conte-
nido compartido y reacciones) escogidas para esta investi-
gacién, son de conteo, es decir, solo pueden asumir valores
enteros no negativos, las técnicas tradicionales de regresién
lineal no son aptas para este anadlisis. El supuesto de norma-
lidad de los errores es violado, puesto que la distribucién de
los datos presenta asimetria positiva. Para solucionar esta
situacién, se aplicé un modelo lineal generalizado (GLM),
que tiene que ver con la naturaleza discreta de la variable
dependiente: la relaciona con las variables independientes
por medio de una funcién de enlace (Cameron & Trivedi,
2013). Una de las mejores opciones para modelar conjuntos
de datos, que proceden de recuentos, es la distribucién de
Poisson; sin embargo, este modelo casi siempre presenta
problemas en la sobredispersién, lo que puede conducir a la
significacién estadistica de factores que no estan realmente
asociados con el fenémeno de estudio (Becerra & Vela, 2011).

Dado que las distribuciones en los datos de las variables
dependientes presentaron sobredispersion, se aplicé un mo-
delo de regresién binomial negativa (BN), el cual capta parte
de la varianza que no identifica la regresién de Poisson, y se
ajusta mejor al conjunto de datos. De este modo, se configu-
ra la ecuacién del modelo:

Ecuacién 1. Modelo de regresién binomial negativa:

Ln(Yj) = o+ B1Emojis + BzEmojis2 +B3Ext + B4Ext2 (1)
Ln(Y) corresponde al logaritmo natural de la variable de-
pendiente, que puede asumir una de tres formas: comenta-
rios, reacciones y difusiones (shares). a es el término constante.
Emojis es una variable continua que representa el nimero de
emojis utilizados en las publicaciones, y se eleva al cuadra-
do (Emojisz), para permitir la posibilidad de medir un efec-
to cuadrético (en forma de U invertida). Ext es otra variable
continua, que hace referencia al nimero de caracteres em-
pleados en el post, como sucede con Emojis, se eleva Ext al
cuadrado (Extz),para medir posibles efectos de saturacién.

Resultados

Las estadisticas descriptivas se resumen en la tabla 3. El
namero promedio de seguidores, suscritos a las cinco pa-
ginas analizadas, fue de 1.700.766 (SD: 784.915). La pagina
con mayor nimero de seguidores es la de Juan Valdez Café:
2.595.316, seguida por la de McDonald’s: 1.379.693; finalmen-
te, esta Subway Colombia, con 1.127.289.
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El nimero promedio de comentarios, por publicacién de
marca, fue de 185 (SD: 604), y la pagina con mayor numero
de comentarios es la de McDonald’s, con 37.708. La de menos
comentarios es la de Subway Colombia, con 1.408. Respecto
a las reacciones, el promedio se ubicé en 2.121 (SD: 5.048); la
pagina de McDonald’s es la que presenta un mayor nimero
de reacciones en sus publicaciones de marca: 307.796 y la
de Subway Colombia, la de menos reacciones: 33.296. Final-
mente, frente a la variable difusiones (shares), el promedio
fue de 498,2 (SD: 1.516). De nuevo, la pagina de McDonald’s
es la que obtuvo una mayor cifra: 65.892. Subway Colombia
se situd en el peor lugar: 7.745 difusiones.

Respecto al uso de emojis, puede apreciarse en la tabla
3 que, en promedio, cada publicacién analizada emplea un
poco mas de dos emojis (SD: 2,8). Mientras que, para el uso
de caracteres, cada publicacién, en promedio, utiliza, mas o
menos, 180 caracteres (SD: 214).

Tabla 3 - Uso de emojis en Facebook.

Variable Media SD Minimo Maximo
Numero de fans 1.700.766  784.915 1.127.289 2.595.316
Comentarios 185 604,97 0 6.011
Reacciones 2.121,2 5.048,2 0 34.338
Difusiones (shares) 498,92 1.516,9 0 12.303
Cantidad de emojis
ssados 2,3 2,8 0 15
Extensién del post 179,9 214 0 933

Fuente: elaboracién propia.

Con el objetivo de contrastar las hipétesis planteadas,
para cada una de las dimensiones de la variable dependien-
te, se aplico el analisis empirico para comentarios, reacciones y
difusiones. En la tabla 4 se aprecian los resultados obtenidos.

Tabla 4 - Analisis empirico para comentarios, reacciones
y difusiones.

Variable . . Contenido
dependiente Comentarios Reacciones compartido
p IRR B IRR B IRR
Constante 2,224*** 9251  4,623*** 1929 2468** 12,042
Emojis 0,792** 2208 0,642*** 1.901 0,996*** 2,709
Emojis? -0,049%*  0.951 -0,437*** 0.957 -0,065"** 0,936
Extensién 0,009** 1.009 0,001*** 1.013 0,008** 1,000
Extensién? 0,001*** 0.999 -0,005*** 0.999 -0,001** 0,999
LR X2(4) 102,50 74,88 89,76
Prob > X? 0,0000 0,0000 0,0000
LR test de Alpha 1,1e+60 1,1e+60 2,2e+05
Prob > X?Alpha 0,0000 0,0000 0,0000

Nota: **p < 0.01, **p < 0.05, *p < 0.1, IRR = tasa de incidencia, LR test de
Alpha = comparacién entre modelos binomial y Poisson.
Fuente: elaboracién propia.

Como se aprecia en la tabla 4, todos los modelos son al-
tamente significativos, con un nivel de confianza del 99%;
puesto que el estadistico LR (Likelihood Ratio), o razén de
verosimilitud, que sigue una distribucién de X? con 4 grados
de libertad, arroja valores a los que corresponde un p-valor
de 0.000. La prueba de que existe sobredispersién corregida
en el modelo binomial negativo, respecto a Poisson, también
arroja un valor de probabilidad de 0.000 en todos los mode-
los. Esto quiere decir que, con 99% de confianza, el modelo
binomial negativo se ajusta mejor al conjunto de datos que
Poisson.

De manera independiente, la variable cantidad de emojis es
altamente significativa: 99% de confianza en todos los mo-
delos, y siempre presenta signo positivo. Esto indica que la
cantidad de emojis ejerce efectos positivos sobre los comenta-
rios, las reacciones y las difusiones. En términos practicos, si
una publicacién aumentara el uso de emojis en uno (1), se
espera que su tasa de incidencia (IRR) aumente 2.2, en co-
mentarios; 1.9, en reacciones y 2.7, en contenido compartido. Esto
corrobora las hipétesis Hla, Hlb y Hilc.

En cuanto al término cuadratico de cantidad emojis, se
evidencié que es altamente significativo: 99% de confianza
en todos los modelos; sin embargo, siempre presenta signo
negativo. Esto prueba que existe un efecto en forma de “U” o
parabola invertida; lo que indica que a una alta cantidad de
emojis usados en los post, disminuyen los comentarios, las re-
acciones y las difusiones. En concreto: aumentando un (1) emoji
—en las publicaciones, después del punto de saturacién— se
espera que la tasa de incidencia disminuya (IRR) 0.951, en co-
mentarios; 0.957, en reacciones y 0.936, en contenido compartido.
Estos resultados confirman ampliamente las hipétesis H3a,
H3b y H3c.

La variable extension del post también es altamente signi-
ficativa: 99% en todos los modelos propuestos; presenta, en
las tres regresiones, betas positivos. Por tanto, puede afir-
marse que si se aumenta la extension del post, se incremen-
tan los comentarios, las reacciones y las difusiones. En términos
concretos, aumentando un caracter en la descripcién de la
publicacién, se espera que la tasa de incidencia aumente
(IRR) 1 en comentarios, reacciones y contenido compartido. Esto le
da consistencia a las hipétesis H2a, H2b y H2c.

Finalmente, el término cuadratico de la variable exten-
sién presenta relevancia, con 99% de confianza y signo nega-
tivo (tal como sucede con la variable Emojis?). Se espera que
si se aumenta un caracter —en la descripcién de la publica-
cién, después de alcanzar el punto de saturacién— la tasa de
indecencia (IRR) disminuya 0.99 en comentarios, reacciones y
contenido compartido. Estos resultados, nuevamente, prueban
la existencia de un efecto en forma de “U invertida”; lo que,
a suvez, demuestra la importancia de las hipétesis H4a, H4b
y H4c. En la tabla 5 se presenta un resumen de las hipétesis
contrastadas en el modelo propuesto.

Prueba de efectos cuadrdticos

Como se pudo apreciar en la tabla 4, se comprob¢ la exis-
tencia de efectos en forma de “U invertida”, para las varia-
bles emojis y extension de caracteres. Por tanto, se tabularon
y graficaron los valores predichos, para obtener los puntos
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Tabla 5 - Contraste de hipétesis.

Hipétesis Relacién Observacién
Hla (+) Cantidad emojis - Comentarios Soportada
H1b (+) Cantidad emojis - Reacciones Soportada
Hlc (+) Cantidad emojis - Contenido compartido  Soportada
H2a (+) Extensién - Comentarios Soportada
H2b (+) Extensién - Reacciones Soportada
H2c (+) Extensién - Contenido compartido Soportada
H3a () Emojis? - Comentarios Soportada
H3b(-)  Emojis? - Reacciones Soportada
H3c ()  Emojis? - Contenido compartido Soportada
H4a(-) Extensién?- Comentarios Soportada
H4b (-)  Extensién? - Reacciones Soportada
H4c ()  Extensién? - Contenido compartido Soportada

Fuente: elaboracién propia.

6ptimos. En las figuras 2, 3 y 4 se muestran los resultados
obtenidos para cada uno de los modelos aplicados frente a
la variable emojis.
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Figura 2. Valores 6ptimos de emojis para comentarios.
Fuente: elaboracién propia.
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Figura 3. Valores 6ptimos de emojis para contenido compar-
tido (shares).
Fuente: elaboracién propia.

Los efectos cuadréticos indican que el nimero ideal de
emojis que deben utilizarse en las publicaciones de marca,
es de aproximadamente ocho. Un nimero superior de estos
simbolos podria generar efectos negativos en la participa-
cién de los usuarios.
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Figura 4. Valores éptimos de emojis para reacciones
Fuente: elaboracién propia.

En las figuras 5, 6 y 7 se presentan los resultados de gra-
ficar los valores predichos para la variable independiente
extensién del mensaje, respecto a comentarios, contenido compar-
tido y reacciones.
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Figura 5. Extensién éptima del mensaje para comentarios.
Fuente: elaboracién propia.
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Figura 6. Extensién éptima del mensaje para contenido
compartido (shares).

Fuente: elaboracién propia.
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Figura 7. Extension éptima del mensaje para reacciones.
Fuente: elaboracién propia.
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En este caso, el nimero 6ptimo de caracteres para co-
mentarios y contenido compartido se sitia alrededor de 364;
sin embargo, para la variable dependiente reacciones, el nu-
mero 6ptimo alcanza los 490 caracteres.

Conclusiones

Los resultados de esta investigacién permitieron com-
probar que el uso de emojis mejora significativamente el ren-
dimiento de las publicaciones en Facebook, en lo que res-
pecta a comentarios, contenido compartido (shares) y reacciones
alcanzadas. En otras palabras, los gestores de redes sociales
pueden aumentar la interaccién de los internautas, cuando
incluyen este tipo de simbolos dentro de las publicaciones de
redes sociales. Estos hallazgos estan de acuerdo con inves-
tigaciones previas que han encontrado efectos positivos del
uso de emojis en algunas actitudes de consumo, como la in-
tencién de compra (Evans, 2017; Jaeger et al., 2017). Ademas,
por medio del analisis de los términos cuadraticos, se pudo
identificar que el nimero apropiado de emojis —que puede
favorecer la participacién de los usuarios en Facebook— se
ubica alrededor de ocho, por publicacién. Esta informacién
puede contribuir a mejorar la estrategia de publicacién por
parte de los social media managers; especialmente, aquellos
que se desenvuelven dentro de la industria de Retail Food.

Por otra parte, un numero superior a ocho emojis, en
publicaciones de marca, puede alcanzar efectos de satura-
cién en las piezas de comunicacién; esto quiere decir que,
a partir de este nimero, disminuye la participacién de los
usuarios de manera significativa. Es decir, si se anade mu-
cho contenido a la publicacién de marca, aumenta la carga
cognitiva necesaria para procesar el mensaje; lo que, final-
mente, repercute en actitudes negativas hacia los anuncios
publicitarios (Demangeot & Broderick, 2010).

Aunque la literatura académica ya ha establecido el efec-
to de la extensién del mensaje (De Vries et al., 2012; Schultz,
2017), respecto al nimero de caracteres sobre la generacién
o difusién de eWOM, hasta el momento no se habian lleva-
do a cabo investigaciones que establecieran la existencia
de un efecto cuadratico, o en forma de “U invertida”, en el
uso de caracteres. Tampoco existen estudios interesados en
encontrar el nimero preciso de caracteres para mejorar el
rendimiento de las publicaciones, frente a la tasa de comen-
tarios, contenido compartido y reacciones, en Facebook. Los
resultados de esta investigacién muestran que una exten-
sién, alrededor de los 364 caracteres, puede aumentar no-
tablemente los comentarios y las veces que el contenido es
compartido. Alrededor de 490 caracteres en la descripcién
aumenta, de manera significativa, la tasa de usuarios que
reaccionan ante las publicaciones de marca.

En general, estos hallazgos ofrecen valiosa informacién
para los profesionales del marketing, encargados de gestio-
nar las comunidades de marca virtuales. Con las recomen-
daciones reveladas en los resultados, estos profesionales
pueden mejorar ampliamente el rendimiento de las publica-
ciones de marca, gracias a la interaccién con los consumido-
res (comentarios, reacciones y contenido compartido). Esto,
a su vez, contribuye a mejorar el posicionamiento on-line de
las organizaciones.

Limitaciones y futuras lineas de investigacién

Cabe destacar que el presente estudio se centra en una
industria especifica, en este caso la de Retail Food. Este sec-
tor ha sido poco analizado en la literatura académica del
eWOM,; en efecto, la mayoria de los existentes se han cen-
trado en sectores como el turismo. Ademas, esta investiga-
cién se ubica en el contexto de una economia emergente,
como la colombiana; por tanto, los resultados deben tomar-
se como un inicio, o punto de partida, si se desea replicar en
otros paises.

En futuras lineas de investigacién, hay que seguir pro-
fundizando en la tematica de los emojis. Por ejemplo, estu-
diar si su polaridad, es decir, su connotacién —positiva o
negativa— puede afectar la generacién o difusién de eWOM.
También, es importante que se desarrollen estudios simi-
lares en el contexto de otras industrias, porque, como ya se
dijo, las particularidades del sector Retail Food no permiten
que las conclusiones se puedan extrapolar a otras categorias
de mercado. Finalmente, vale la pena adelantar estudios pa-
recidos, con otras redes sociales, como Twitter o Instagram.
Posiblemente, el piiblico objetivo de estas tiene sus propias
particularidades; lo que indicaria un efecto de moderacién o
interaccidn, por parte de la red social.
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Anexo 1 - Top 20 marcas de Retail Food con mayor nimero de seguidores en Facebook en Colombia

No. Marca Seguidores en Facebook
1 Juan Valdez Café 2.595.316
2 McDonald’s Colombia 1.379.693
3 Subway Colombia 1.126.678
4 Hamburguesas el Corral 485.220
5 Helados Popsy 481.334
6 Sandwich Qbano 329.875
7 Frisby 289.732
8 Andrés Carne de Res 259.349
9 Kokoriko 247.601

10 Starbucks Colombia 235.989

11 Hard Rock Bogota 219.003

12 Papa John’s Colombia 194.231

13 Buffalo Wings Colombia 183.817

14 Oma Café Restaurante 173.325

15 SR Wok 164.221

Fuente: elaboracién propia.



