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RESUMEN

Este trabajo estudia el desarrollo del fendmeno de comunicacién comercial denominado
boca oreja a partir del desarrollo de Internet, en particular, de las redes sociales. La
aparicion de la web primero, y un amplio desarrollo de las redes sociales después, ha
puesto en valor las técnicas de comunicacion de marketing basadas en el WOM (boca
oreja). De una forma concreta aparecen nuevos conceptos fundamentales para la gestion
de la imagen y publicidad empresarial, el primero de ellos el denominado eWOM,
caracterizado por el papel activo de los consumidores con la creacién de sus propios
comentarios y, en segundo lugar, la mas reciente aparicién, el sWOM, en este caso
caracterizado por el desarrollo viral de tales comentarios. En el trabajo se presta atencién al
conocimiento especifico de cada uno de estos dos conceptos, a sus diferencias y
similitudes, y sobre todo a la existencia de interrelaciones entre los mismos. Para ello se ha
realizado un trabajo de campo consistente en el segundo durante un mes de las cuentas de
Facebook de dos cadenas importantes de hoteles espafiolas. Los resultados permiten
concluir varios aspectos importantes para la gestién, en concreto: que los comentarios que
realice la propia empresa en sus cuentas son motivadores del desarrollo del WOM, esto es,
hay una relacion causa-efecto, de tal manera que a lo escrito por la empresa se les den
opiniones de los clientes; y en segundo lugar, también existe relacion de interdependencia
entre eWOM y sWOM, de tal manera que las opiniones escritas de los clientes se deben a
su vez a acciones de sWOM, viralizando asi tales comentarios y generando su
multiplicacion en las redes sociales.

ABSTRACT

This work studies the development of the phenomenon of commercial communication called
word of mouth from the development of the Internet, in particular, of social networks. The
appearance of the web first, and an extensive development of social networks later, has put
in value the marketing communication techniques based on WOM (word of mouth). In a
concrete way, new fundamental concepts for image management and business advertising
appear, the first of which is called eWOM, characterized by the active role of consumers with
the creation of their own comments and, secondly, the most recent appearance, the sWOM,
in this case characterized by the viral development of such comments. In the work, attention
is paid to the specific knowledge of each of these two concepts, their differences and
similarities, and especially the existence of interrelationships between them. For this, a field
work consisting of the second one for a month of the Facebook accounts of two important
Spanish hotel chains has been carried out. The results allow us to conclude several
important aspects for management, specifically: that the comments made by the company in
its accounts are motivators of the development of the WOM, that is, there is a cause-effect
relationship, in such a way that what is written by the company is given customer feedback;
And secondly, there is also an interdependence relationship between eWOM and sWOM, in
such a way that the written opinions of customers are in turn due to sWOM actions, thus
viralizing such comments and generating their multiplication on social networks.
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1. INTRODUCCION

En la actualidad, las nuevas tecnologias estan a la orden del dia tanto para las empresas
como para la poblacién en general. Estas marcan una parte muy importante de la
comunicacion entre ambos y, en este trabajo seran objeto de estudio. Especificamente se
veran los fendbmenos eWOM o Electronic Word of Mouth, entendido como aquellas
comunicaciones informales a través de Internet (Huang et al.,2009), y sWOM o Social Word
of Mouth, siendo el acto de compartir publicaciones con otros usuarios en Internet. Ambos
se dan con la aparicién de Internet pero, previo a ello el término bajo el que se acufia a la
comunicacion personal, cara a cara, en la que las personas intercambian opiniones en
relacion a una marca, producto o servicio y en la que el receptor percibe el mensaje del
emisor como un mensaje no comercial (Arndt, 1967), es el tradicional WOM o Word of
Mouth, el cual tiene una limitacion espacio-tiempo en la que se comparte una experiencia
bien sea tras la adquisicién de un producto, bien tras la utilizacion de un servicio.

Como herramienta de comunicacion, se tomaran las redes sociales, las cuales permiten a
las empresas llegar de manera online al consumidor mas rapida, econémica, directa y
eficientemente, lo cual fomentara el compromiso y la retencién de sus clientes (Kaplan y
Haenlein, 2010). El uso de las mismas resulta un factor positivo, permitiendo la presentacion
tanto de la empresa como de los productos o servicios que comercializa a un coste mucho
mas reducido que si se emplease otro canal. Del mismo modo, fomentara la adopcion de
nuevos clientes a la par que se estrecharan las relaciones con sus usuarios. Pese a ello, la
exposicion excesiva puede hacer mermar la privacidad siendo un factor que dejara huella
en Internet, lo cual puede afectar negativamente a la empresa, por lo que se recomienda
hacer uso de las mismas, pero con cierta precaucion.

Un caso especifico como puede ser el de las cadenas hoteleras NH y AC, el cual sera
analizado en este trabajo, muestra como una estrategia en Facebook de eWOM y sWOM
puede beneficiar o perjudicar a una empresa, restringiendo las ventajas de dichos
fendmenos. Se debe de tener en cuenta ademas que, si se gestiona de manera correcta,
los comentarios negativos o eWOM negativo dafiara en menor medida la imagen de la
empresa, pues segun un estudio de Lee, Park y Han (2008), a la hora de adquirir un
producto o servicio influye sobre el comprador la proporcién de mensajes de eWOM
negativo, la calidad del contenido de las criticas online y el grado de interés del cliente
respecto al articulo en cuestion.

En concreto, el trabajo se estructura en los siguientes apartados. En el capitulo uno se
presenta la figura del WOM y su derivacién en el eWOM y sWOM, ademas de conocer al
denominado prosumidor. El siguiente capitulo esta orientado a las redes sociales, es decir,
qué son y por qué se caracterizan, cuales son sus ventajas y desventajas, a la par que se
analizan diversos factores como su uso o el grado de confianza y seguridad, entre otros,
dentro de la sociedad espafiola.

Por otro lado, en el tercer capitulo se realiza un estudio del uso del eWOM en las empresas
con los analisis de diferentes articulos. Finalmente, en el ultimo capitulo se elabora un
trabajo de campo sobre la actividad en sus redes sociales, concretamente en Facebook, de
dos cadenas hoteleras espafiolas, AC y NH.
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2. EL CONCEPTO DE WOM

Existe un gran numero de estudios y definiciones acerca del conocido WOM o Word of
Mouth. Una de ellas, relatada por Arndt (1967) define el WOM como “un tipo de
comunicaciéon personal, cara a cara, en la que las personas intercambian opiniones en
relacion a una marca, producto o servicio y en la que el receptor percibe el mensaje del
emisor como un mensaje no comercial”. En cambio, Westbrook (1987) lo describe como
todas las comunicaciones informales dirigidas a otros consumidores sobre la posesién, uso
o caracteristicas de bienes y servicios o sobre sus vendedores.

Por otro lado, Litvin et al (2008) habla de aquella la comunicacién entre consumidores
acerca de un producto, servicio o empresa en la que las fuentes se consideran
independientes de la influencia comercial. Todos los conceptos que describen al WOM
dejan claro que la influencia de otras personas esta latente en las decisiones de todos los
consumidores pues las personas intercambiamos opiniones con amigos, familiares,
conocidos, etc. transmitiéndoles nuestra experiencia adquirida mediante el uso o la compra
de determinados bienes o servicios e influyendo en su decision de adquirir y usar estos
mismos productos o servicios (Godes y Mayzlin, 2004). De todos es conocido que la opinién
de nuestras personas mas cercanas, por regla general, es mas sincera y nos influye en
mayor grado.

Por ello, el WOM tradicional se caracteriza principalmente por los siguientes aspectos:

e Darse en una limitacién espacio- tiempo. Ello supone que al generarse una
conversacion, ésta surge en un momento y lugar determinados, por lo que se
sobreentiende que no queda constancia de la misma.

e Generacion de una comunicacion informal y personal en la que dos
personas, emisor y receptor, conversan frente a frente. En dicha
conversacion se comparte la experiencia de compra de un producto o
servicio o el uso que se le haya dado al mismo.

e El emisor del mensaje y el receptor son conocidos, es decir, no hay
anonimato, lo que da cierta fiabilidad a la hora de contrastar su opinién y
saber que es veridica.

e No se da una gran velocidad de transmision al tratarse de una
comunicacion personal.

Segun un estudio realizado por Silverman (2001), cuando un consumidor queda satisfecho
con la compra de un producto o la prestacion de un servicio, comunica su experiencia de
media a tres personas. Si por el contrario queda insatisfecho, éste lo compartira con
aproximadamente once individuos. Ello supone que un consumidor crea que va a tener una
vivencia positiva con la adquisicién de un producto o servicio y, si sale como esperaba o
incluso mejor, da por sentado que era lo que debia suceder. En cambio, si lo que
experimenta es algo negativo o inferior a lo imaginado, lo transmitira a un mayor numero de
personas con el objetivo de saciar su frustracion o rabia.

Esto demuestra que, en funcién de las expectativas y la realidad, el WOM sera negativo o
positivo. Por tanto, es muy importante que exista una buena opinion sobre el producto o
servicio que se comercializa y sobre la empresa puesto que, como menciona Reynolds y
Beatty (1999), “un consumidor satisfecho podra convertirse en un cliente fiel que hara
comentarios positivos sobre el producto o la empresa, influyendo positivamente en la
decisiéon de compra de nuevos clientes”.

Pese a la gran importancia del WOM tradicional, con la aparicion de internet y, en concreto,
de las redes sociales, este ha evolucionado a una nueva modalidad: el EWOM (Electronic
Word of Mouth).
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2.1. LA DEFINICION DE EWOM

Para definir el eWOM, también conocido como Electronic Word of Mouth, existen
numerosas interpretaciones. Una de ellas, la expuesta por Litvin et al. (2008) dice ser “toda
comunicacion informal dirigida a consumidores a través de las tecnologias basadas en
Internet y que esta relacionada con el uso o caracteristicas de determinados bienes vy
servicios o de sus vendedores”. Por otro lado, Huang et al. (2009) lo define como “aquellas
comunicaciones informales a través de Internet” mientras que Hennig-Thurau et al. (2004) lo
describe tal que cualquier declaracion positiva o negativa hecha por potenciales, reales o
antiguos clientes sobre un producto o empresa, que se pone a disposicion de una multitud
de personas e instituciones a través de Internet. Para Lopez y Sicilia (2014) se trata de
aquella “informacién creada por los consumidores o transmitida entre los consumidores en
el Internet sobre productos o marcas”.

Todo ello viene a decir lo mismo: el eWOM no es mas que la comunicacién boca- oreja en
internet. Pues el desarrollo de Internet ha cambiado la forma en que los consumidores se
comunican por permitiendo un espacio comun para compartir opiniones (Goldsmith, 2006;
Kozinets et al., 2010). Este término se caracteriza por:

e No existir una limitacién espacio- tiempo, pues los comentarios y opiniones
quedan reflejados en los medios online de manera perpetua.

e Ser de gran alcance ya que llega a un elevado niumero de personas sea cual sea su
ubicacion.

e Tener una rapida velocidad de transmision de la informacion.

e Que la persona que transmite dicha informacion no tiene por qué conocer a sus
receptores y viceversa.

e Darse una gran variedad de medios online mediante los que transmitir la
informacion.

e El anonimato a la hora de compartir experiencias u opiniones.

De este modo se sabe que, aunque esta practica sea positiva en muchos aspectos, también
puede ser muy perjudicial tanto para las empresas como para los individuos. De ahi la
existencia del eWOM negativo. Para comprender mejor este término, hay que remontarse al
WOM negativo. Este término hace referencia a aquellos comentarios acerca de
experiencias que no han satisfecho las expectativas del consumidor. Ello se exterioriza en
forma de manifestaciones privadas de desagrado hacia un producto o hacia la empresa en
su conjunto (Anderson, 1998). Una definicibn que mas completa, la dada por Luo (2007,
2009), define el WOM negativo como aquella respuesta de descontento en la experiencia de
compra por parte del cliente, manifestada en forma de quejas referentes a fallos en el
funcionamiento o las caracteristicas de un producto, el menosprecio de un bien o de un
servicio, comentarios denigratorios hacia la marca o la compafiia, o el relato de unos
incidentes insatisfactorios.

Desde la panoramica de Mahajan, Muller y Kerin (1984), el WOM negativo puede dividirse
en varias categorias: informacion referente a la marca, informacion respecto al tipo de
producto, informacién acerca de la empresa e informacion relativa al mercado del producto.
Estos mismos autores citan que al “aumentar el descontento de los clientes, aumenta
también su disposicion a extender el WOM negativo”. Ello se refiere a que, en funcion de si
las expectativas del consumidor se asemejan o0 no a la realidad, se dara un mayor o menor
grado de este fendmeno. Se trata de una manifestacion postcompra y, segun los autores
Sundaram, Mitra y Webster (1998), los principales motivos que hacen que un individuo lleve
a cabo este tipo de practicas son:
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e EI altruismo, con el objetivo de evitar que otros consumidores tengan una mala
experiencia de compra.

e La reduccion de la ansiedad o frustracion por no haberse cumplido sus
expectativas.

e La venganza, esto es danar de algun modo la imagen de la empresa, la cual se
entiende que se despreocupa por satisfacer las necesidades de sus clientes.

e La busqueda de consejo, debido al desconocimiento acerca de un producto o

servicio, los consumidores potenciales buscan opiniones de las personas mas
cercanas para ayudarles en sus decision.
Si bien es cierto, la informacién negativa ayuda a un mayor niumero de individuos a
descartar ciertos productos o servicios en funcién de la calidad percibida por otros
mediante una evaluacion postcompra otorgada por los compradores acerca de las
cualidades del mismo (Herr, Kardes y Kim, 1991). Un método mas eficaz seria este
eWOM negativo, sobretodo en el caso de que el medio online en el que se esta
produciendo esté bien organizado (Laczniak, DeCarlo y Ramaswami, 2001).

Segun Ward y Ostrom (2006), a través del eWOM negativo se expresan los siguientes
aspectos dada ese grado de visibilidad tan elevado:

e Quejarse acerca de esa mala experiencia.

e Sefalar aquellos fallos comerciales que conllevan a una indignacién colectiva por no
pensar en las necesidades y expectativas de los consumidores.

e Agravar el dafo infligido.

e Recalcar aquellas quejas de los diversos compradores publicadas en la misma o
distinta plataforma.

e Crear un grupo organizado entre los demas individuos que hayan tenido una
experiencia negativa similar con el objetivo de ejercer fuerza en contra de la
empresa en cuestion.

A través de un estudio acerca del efecto de las criticas online relativas a un producto
realizado por Lee, Park y Han (2008), se llegd a la conclusion de que a la hora de llevar a
cabo una compra, se tiene en cuenta la proporcion de mensajes de eWOM negativo, la
calidad del contenido de las criticas online y el grado de interés del cliente respecto al
articulo en cuestion.

Por tanto, una gran cantidad de comentarios negativos es capaz de dafiar la imagen y la
reputacion de la empresa, restandole asi competitividad y beneficiando a sus rivales en el
mercado (Richins, 1983; Day, 1984; Singh, 1988), del mismo modo que afecta a los
ingresos de todas las empresas de un mismo sector de actividad, siendo sus efectos
perdurables en el largo plazo (Luo, 2007, 2009).

Las plataformas a través de las cuales se genera y transmite el eWOM son los medios
sociales (Kaplan y Haenlein, 2010), los cuales incluyen las redes sociales, virtuales,
comunidades, blogs, foros, sitios de revision, correo electrénico y cualquier otra plataforma
en la que los consumidores pueden crear y transmitir informacion (Kaplan y Haenlein,
2010).

Este concepto evolucioné a lo que conocemos como sWOM. El sWOM o Social Word Of
Mouth consiste en compartir con otros usuarios publicaciones en internet, en concreto en
los medios sociales y mas concretamente, de las redes sociales. Se dan dos tipos de casos.
Cuando el usuario participa en la difusion de experiencias y opiniones acerca de un
producto o servicio, estaremos ante un sWOM activo. Si por el contrario el usuario se cine a
observar y captar esa informacién compartida a través de las publicaciones de otros
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usuarios, se dara un sWOM pasivo. De manera mas visual la figura 2.1 presenta tal
evolucion.

Figura 2.1. Evolucién del WOM al sWOM

wom m) EwoM mp SWOM

e Comunicacion
Comunicacion
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Fuente: Elaboracion propia

2.2. LA INFLUENCIA DEL EWOM

Tras numerosos estudios, se ha llegado a la conclusion de que el eWOM mejora la actitud
hacia el producto y la marca (Doh y Hwang, 2009; Lee et al., 2009; Wu y Wang, 2011) y la
intencion de comprarlo (Doh y Hwang, 2009; Park et al., 2007). Ademas, segun Chevalier y
Mayzlin (2006), Lee y otros (2009) y Park y Lee (2009), se ha demostrado que los
examenes negativos tienen mas impacto que los positivos. Pese a que en otros estudios
expresan que los consumidores perciben mas util un examen positivo que uno negativo
(Seny Lerman, 2007).

En este apartado seran objeto de analisis los determinantes que hacen aumentar o
disminuir la influencia del e WOM:

e Proceso de comunicacién: Donde la mayor parte de los estudios han analizado las
caracteristicas del proceso de comunicacion como determinante del eWOM. Al igual
que en el WOM, los factores mas estudiados que incrementan la influencia del
eWOM son la valencia y el volumen.

e Remitente: Las caracteristicas del remitente han servido de menos objeto de
estudio debido, probablemente, a que el remitente suele ser anénimo en este
proceso de comunicacion. En cambio, hay ciertos sitios web que dan informacion
sobre el mismo como puede ser el momento en que este individuo se registra o el
numero de comentarios que ha escrito y su utilidad.

e Receptores: Con el analisis sobre la experiencia de los receptores en Internet, Zhu
y Zhang (2010) han demostrado que el eWOM es mas influyente para los
consumidores con alta Internet experiencia. Por otro lado, Lépez y Sicilia (2014) han
encontrado una relacion entre la experiencia de los consumidores en Internet y la
influencia de eWOM, pues aquellos consumidores con alta y baja experiencia en
Internet se encontraran mas afectados por las opiniones de los consumidores online,
que los consumidores con experiencia media en Internet, los cuales se veran menos
afectados.

e Relacién entre el emisor y el receptor: Bruyn y Lilien (2008) han analizado el
efecto de la fuerza del vinculo y la homofilia entre el emisor y el receptor a través de
la participacion en una encuesta enviada por correo electrénico. Los resultados han
puesto de manifiesto que es mas probable que los consumidores abran el correo
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electréonico si ha sido enviado por un vinculo fuerte. A diferencia del WOM
tradicional, que es mas probable que muestren algun interés por la encuesta
entrando en el enlace del estudio y finalmente respondiendo al cuestionario si el
correo electrénico ha sido enviado por remitentes heterofilos.

e Producto: Los productos se clasifican en funcién de sus cualidades. Estas pueden
ser cualidades de busqueda o de experiencia (Nelson, 1970). Con cualidades de
busqueda se refiere a aquellas que “el consumidor puede determinar mediante la
inspeccion antes de compra”, y las cualidades de la experiencia son las que “no se
determinan antes de la compra”. Nelson, (1974), Park y Lee (2009) y Senecal y
Nantel (2004) demostraron que las criticas online influyen mas al tratarse de un
producto experimental, pues la percepcion de comprar conlleva mas riesgos para un
producto que no puede probarse previo a comprarlo. Finalmente, destacar que la
popularidad de los productos también puede influir en el impacto de la eWOM, pues
las recomendaciones funcionan mejor para los productos menos populares que para
los mas populares (Chen et al., 2004; Zhu y Zhang, 2010).

2.3. LOS IMPACTOS DEL EWOM

Existen una serie de factores que, desde la perspectiva del consumidor, influyen de manera
significativa en sus procesos de decision de compra. En la figura 2.2, se observan los
principales impactos generados por el eWWOM.

Figura 2.2. Impactos del eWOM desde la perspectiva del consumidor
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Fuente: Elaboracion propia

El eWOM tiene un gran peso sobre los consumidores ya que puede servirles en multiples
factores. En primer lugar, en la intencion de adquirir un producto u otro y a través de qué
empresa hacerlo. Por ello, influird también en el proceso de decision de dicha compra y
reducira el riesgo de no quedar satisfechos con la adquisicion elegida.

Por otro lado, los consumidores podran comparar en qué empresa se ofrece un mejor
producto o servicio y cuales son los mejores precios. Una vez comprado y utilizado el
producto escogido, en el caso de satisfacer las necesidades e incluso haber superado sus
expectativas, se generara una lealtad por parte del cliente que plasmara en diversas
plataformas para que otros posibles consumidores se puedan decantar por dicha empresa.
Ello va ligado al ultimo de los factores, el conocimiento de la marca, pues gracias al eWOM,
los usuarios dispondran de informacién adicional y, en su mayoria, sincera sobre como es la
marca realmente y si se asemeja a lo que dice ser en su pagina web, redes sociales y
campafas publicitarias.
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2.4. LA FIGURA DEL PROSUMIDOR

Para Castelld (2011) el consumidor es tanto “crossumer”’, como “prosumer”, como
“fansumer”. Esto quiere decir que consume y produce contenidos y es fan de una marca.
Por otro lado, Muntinga, Moorman y Smith (2011) identifican a tres tipos de usuarios en
redes sociales: consumidores, contribuyentes y creadores. Los primeros son aquellos que
consumen de manera pasiva informacion acerca de un producto o servicio, es decir, sin
interactuar. Los contribuyentes sin embargo son fans de una marca que intervienen
compartiendo opiniones y calificando la informacion expuesta.

Finalmente, los creadores. Estos se encargan de crear informacién y compartirla a través de
sus publicaciones. Por todo ello, para las empresas es beneficioso tener el mayor nimero
de contribuyentes y creadores posible, ya que esto implica un incremento de su importancia
en redes sociales.

El concepto de prosumidor esta integramente relacionado con el objeto del estudio. Este
surge en la actualidad debido al uso que los consumidores dan a Internet en general y a las
redes sociales en particular pues, ademas de buscar informacion, crean y comparten
contenido en forma de experiencias personales, entre otros, lo cual es de ayuda para que
otros usuarios tomen la decision de comprar o no un producto o servicio. Nace de la
adhesion de las palabras productor mas consumidor y hace referencia a aquel individuo que
genera contenido, da opiniones y califica un producto o servicio. Con la aparicion de la Web
2.0 y con ello de las plataformas de publicacién de contenidos, se comienza a dar mas
importancia a la interacciéon entre usuarios. Otras herramientas, ademas de las redes
sociales, originadas por la Web 2.0 son las fotos de discusién y los blogs. Por ello, las
empresas se dieron cuenta de la importancia de escuchar a los consumidores dada la
influencia que tienen.

Por esa influencia mencionada en el apartado anterior, surge la figura de los influencers. Su
antecesor, el prescriptor, es aquél que mejora el posicionamiento en el mercado de una
empresa a través de la creacién de una imagen de marca favorable. Es aquel que, por su
personalidad, genera influencia en otros consumidores por sus opiniones, valoraciones y
decisiones de compra (Castellé y del Pino, 2015). Por otro lado, también se define como
aquella persona o personalidad que tiene la habilidad de influir en un determinado publico
cuando comparte su opinién o valoracién sobre algun producto, servicio o marca (Nufez,
2015). Para ello las empresas deben cuidar algunos aspectos tales como que el sitio web y
que el contenido que proporcionen sea comprensible y Gtil o que el disefo y la forma de
vender sea original y se salga, dentro de unos parametros, fuera de lo comun.

Tras haber desarrollado la imagen de marca, debe posicionarse y conseguir ubicarla como
referente frente a los consumidores (Laborda, 2015). Por eso mismo, el prescriptor es un
elemento fundamental.

A medida que se fueron dando avances tecnoldgicos alrededor de la esfera del internet y
con ello aparecieron las primeras redes sociales, la figura del prescriptor pasé a tener un
caracter mas online bajo el nombre de influencer. Este es aquella persona que influye
socialmente debido a su gran repercusién en las redes sociales.

Una buena relacién con una marca hace que se dé a conocer la mencionada entre sus
seguidores, incrementando las ventas de los productos o servicios que comercialice
(Matesa, 2017).

10



Facultad de Economia y Empresa Universidad de Oviedo

3. UNA REVISION DE LAS REDES SOCIALES

Las redes sociales (RRSS) juegan un papel muy importante en el desarrollo del eWOM. A
continuacion, se hara un recorrido por los aspectos mas importantes de las mismas,
concretando su definicion y caracteristicas, el uso que se les da tanto a nivel mundial como
nacional y las ventajas e inconvenientes que suponen.

3.1. DEFINICION Y CARACTERISTICAS DE LAS REDES SOCIALES

Los usuarios de internet y, en concreto, de las redes sociales hacen uso de las mismas con
el objetivo de entretenerse, comunicarse con otras personas sean o no conocidas, expresar
sus opiniones y sobretodo obtener informacion acerca de un producto o servicio o para
planificar algun viaje, entre otros.

Una definicion mas orientada al ambito empresarial es la dada por Kaplan y Haenlein
(2010), en la que hablan de las redes sociales como una herramienta de comunicacién
online que permite a las empresas llegar al consumidor de forma mas rapida, econémica,
directa y eficiente, lo cual fomentara el compromiso y la retencién de sus clientes. Safko y
Brake (2009) los definieron como aquellos medios sociales que no son mas que medios
conversacionales via online, basados en aplicaciones web, que permiten realizar
actividades, practicas y comportamientos entre comunidades, y que hacen posible crear y
transmitir facilmente contenido en forma de palabras, fotografias, videos y audios. Por otro
lado, la Real Academia Espafiola (2020) lo denota como aquel servicio de la sociedad de la
informacion que ofrece a los usuarios una plataforma de comunicacion a través de internet
para que estos generen un perfil con sus datos personales facilitando la creacion de
comunidades con base en criterios comunes y permitiendo la comunicacion de sus
usuarios, de modo que pueden interactuar mediante mensajes, compartir informacion,
imagenes o videos, permitiendo que estas publicaciones sean accesibles de forma
inmediata por todos los usuarios de su grupo. Las redes sociales se caracterizan por tanto
por:

Ser de caracter gratuito.

Ser faciles de utilizar.

Ser accesibles para cualquier tipo de usuario.

Fortalecer las relaciones tanto laborales como interpersonales.

Tener una alta capacidad de difusion.

Permitir expresar libremente las opiniones de cada usuario, con algunas limitaciones
que sean de caracter discriminatorio.

A la hora de hacer uso de las redes sociales, los usuarios deben crearse un perfil e invitar a
otros usuarios para conectarse entre si. De esta manera tendran acceso a la informacion
compartida por los demas, pudiendo interactuar con ellos a través de publicaciones tanto
escritas, como con imagenes, audios y otros medios multimedia. Segun un ranking
realizado por nextu.com (2019), estas son las redes sociales mas utilizadas a nivel mundial:

Facebook con 2.320 millones de usuarios.

Youtube con 1.900 millones de usuarios.

WhatsApp con 1.600 millones de usuarios.

Facebook Messenger con 1.300 millones de usuarios.
WeChat con 1.098 millones de usuarios.

Instagram con 1.000 millones de usuarios.

oakLN=
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Orientandose al caso espaniol y segun un estudio anual realizado por IAB Espafia acerca de
las Redes Sociales, un 88% de los espafoles hacen uso de la aplicacion Whatsapp,
seguido de un 87% que dispone de Facebook. En tercera posicién se encuentra Youtube
con un 68% e Instagram con un 54%. La figura 3.1 permite observarlo con mayor claridad.
Si se orientan estas cifras al uso diario un 97% abre a diario Whatsapp, siendo cada vez
mas frecuentes sus visitas. Lo sigue Facebook e Instagram con unos porcentajes
ligeramente inferiores.

Como conclusién final y segun los datos recabados, la poblacion espafiola hace uso de las
aplicaciones con el fin de comunicar e informarse acerca de la actualidad. De ahi que en
primera y segunda posicion se encuentren apps relativas a la interaccion entre individuos.
Paralelamente, lo utilizan para adquirir conocimientos relacionados con la cocina, el
bricolaje, la nutricion, entre otros; para fines profesionales o de estudio; para buscar empleo,
etc.

Figura 3.1. Uso de RRSS en Espaiia
88%
87%
68%
54%
50%

25%

s L 90K- [+1-]

Fuente: Elaboracién propia
3.2. VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LAS REDES SOCIALES

Las redes sociales pueden ser beneficiosas para aquellos que las utilicen siempre que se
haga un uso correcto de las mismas. Las principales ventajas de las mismas son:

e Mejora de la imagen de marca: Con un buen uso de las redes sociales, las empresas
podran beneficiarse a la hora que tener una buena imagen frente a sus clientes tanto
potenciales como actuales.

e Fomento de las relaciones entre la marca y los usuarios, pues a través de las redes
sociales se puede acceder a un mayor numero de consumidores con independencia
de su ubicacion.

e Promocion al minimo coste: Mediante las redes sociales se tiene la posibilidad de
publicitarse a un coste muy bajo, pues éstas por lo general son de suscripcion
gratuita. Si bien es cierto que en el caso de llevarlo a un nivel mas profesional puede
acarrear un coste por la contratacion de un community manager que se encargue de
gestionar dichos medios sociales de la empresa en el universo online.

e Presentacion de productos, tanto productos nuevos como productos ya existentes.

e Captacion de nuevos clientes.

e Mayor transito de usuarios: Si consigue optimizar y hacer mas atractiva la red social,
los consumidores se sentiran mas atraidos lo que generara un mayor volumen de
visitas. Ello puede transformarse en un incremento de las ventas.

e Libre acceso a las opiniones de los usuarios: Lo cual permite obtener informacion
acerca de las experiencias y opiniones que tienen los consumidores sobre un
producto o servicio. Esta informacién debe de tratarse de manera cuidadosa ya que
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puede tratarse de opiniones falsas o sin fundamento con el fin de perjudicar a la
empresa en cuestion.
Por otro lado, las redes sociales también presentan inconvenientes en su utilizacion, no
teniendo que darse el motivo de un mal empleo de las mismas:

e Exposicion: Los usuarios se encuentran mas expuestos ante posibles situaciones
perjudiciales para su imagen del mismo modo que puede ocurrir con una empresa.

e Merma de la privacidad: Cada comentario, video, imagen que se cuelguen en una
red social pasa a ser de dominio publico pudiendo acceder a ello un elevado numero
de personas. Pues pese a que se borren, esos datos siempre dejaran un rastro que
no se podra eliminar.

e Ataques cibernéticos: Todos los usuarios son susceptibles de ser atacados por estos
cibercriminales por robo de contrasefias o manipulacion de datos e informacion.

e Quebrantamiento de la legislacion vigente, compartiendo publicaciones, imagenes o
videos creados por otras personas, es decir, incumpliendo los derechos de autor.

3.3. LAS REDES SOCIALES EN ESPANA

Para conocer mejor el alcance que puede tener el eWOM, se realizara un analisis acerca de
las variables siguientes:

Acceso a Internet en los hogares espafoles.

Qué uso le da la poblacién espafiola a las nuevas tecnologias.
Qué habilidades tecnolégicas tienen los usuarios.

Grado de confianza y seguridad.

3.3.1. Acceso a Internet

Para comenzar, segun los datos recogidos por el INE en el afio 2019, un 91,4% de los
hogares espafoles tienen acceso a internet. En esta encuesta se recoge aquella
informacioén relativa al equipamiento de los hogares con televisién, telefonia fija y movil y
equipamiento informatico, la utilizaciéon del comercio electrénico, la seguridad y la confianza
en el uso de internet, el conocimiento sobre estas tecnologias y el uso que se les da en el
ambito laboral. Pero, ¢ para qué utiliza la poblacion las nuevas tecnologias?

3.3.2. Uso de las nuevas tecnologias

Existe un gran numero de usos que los espanoles dan a estas nuevas tecnologias. Algunos,
como ese 84% de la poblacidon que hace uso de internet para buscar informaciéon sobre
bienes y servicios, de ahi que sea muy importante el fendmeno que estamos estudiando en
este trabajo; o un porcentaje ligeramente inferior, un 75,8%, denota que ven contenidos
multimedia para luego compartirlos, como puede ser el caso de Youtube. Por otro lado, el
67,4% participa en las redes sociales, bien sea creandose un perfil, enviando mensajes o
cualquiera de las demas funciones que permiten las redes sociales Instagram, Facebook o
Twitter, entre otras. A continuacion se presenta un grafico que muestra claramente dichos
modos de utilizacion:
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Figura 3.2. Uso de las nuevas tecnologias de la poblaciéon espaiiola
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3.3.3. Habilidades tecnolégicas de la poblacion

Los conocimientos informaticos de la poblacion en general, recogidos por el INE, se pueden
observar de manera mas visual en la figura 3.3.

Figura 3.3. Usuarios de internet en los ultimos 12 meses por habilidades tecnolégicas
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Fuente: Elaboracion propia

En ellos cabe observar en su mayoria saben copiar y mover ficheros pero que sola una
pequefia parte conoce como programar un software, siento todos estos datos de interés a la
hora de desempenar un gran numero de trabajos. El dato que mayor relacién tiene con el
eWOM es el relativo a la instalacion de aplicaciones, pues disponer de redes sociales, las
cuales se tienen mediante apps, hace que este fendmeno obtenga un mayor alcance.
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3.3.4. Grado de confianza y seguridad

Por otro lado, relacionado con el grado de confianza en internet, el 32,4% de los internautas
en los ultimos 12 meses, declara que confia poco en el mismo, mientras que el 59,6%
confia bastante y el 8,0% restante, muestra mucha confianza. También se observa que, a
medida que aumenta la edad, disminuye la confianza en las TIC's. El tema relativo a la
seguridad es algo que preocupa a la mayoria de los usuarios, afirmando un tercio de los
encuestados haber recibido mensajes fraudulentos, haber sido redirigidos a paginas falsas
pidiendo datos personales o uso ilicito de sus tarjetas bancarias. Ello supuso que mas de la
mitad de los individuos limitaran su actividad online por razones de seguridad.

Figura 3.4. Grado de confianza

Mucha Bastante
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Fuente: Elaboracion propia
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4. ESTUDIO DEL USO DEL EWOM EN LAS EMPRESAS

Desde la perspectiva del mundo empresarial, cabe destacar que debe fomentarse en mayor
medida la presencia en redes sociales, pues cuidar la reputacion online y crear nuevos
canales de comunicacion con los consumidores es fundamental para el crecimiento de las
empresas. Ademas, las redes sociales dan voz a la poblacién y, a través de la
democratizacion de contenidos e ideas pueden, una vez mas, unirse alrededor de pasiones
comunes, inspirar movimientos y provocar el cambio (Solis, 2011). De ahi que éstas
inviertan cada ano un mayor presupuesto en dicho entorno digital. Concretamente, segun
un estudio desempefiado por Word of Mouth Marketing Association en colaboracion con la
American Market Association (2014), el 64% de los consumidores creen que la estrategia de
eWOM que desarrollan ciertas empresas es mucho mas efectiva a la hora de ser captados
que si se realizasen dichas técnicas de marketing por un medio tradicional.

Con el objetivo de conocer mas en profundidad la boca- oreja electrénico, se realizara un
analisis de estudios previos relacionados con dicho término. En ellos se hara un repaso
acerca de los temas investigados y se sacaran las principales conclusiones.

41. LA APLICACION EMPRESARIAL DEL MARKETING VIRAL Y EL
EFECTO BOCA- OREJA ELECTRONICO. OPINIONES DE LAS
EMPRESAS.

El primero de los casos analizado, ha sido realizado por Virginia Aguilar Arcos, Sonia San
Martin Gutiérrez, René Payo Hernanz en la Universidad de Burgos (Espafia) entre los afios
2009 y 2010. En él analizan el marketing viral y el eWOM aplicado al mundo empresarial.
Para ello contaron con personas mayores de 18 afos, responsables de marketing,
directivos y altos cargos de varias empresas. Dichas personas eran un 70,3% varones y un
29,7% mujeres. En su mayoria se trataban de empresas grandes, seguido de PYMES. De
120 encuestas, 37 de ellas eran validas.

En primer lugar se pregunt6é a los entrevistados si conocian el término eWOM vy, en ese
caso, definirlo. Un elevado porcentaje afirmé conocerlo acompanandolo de una definicién, a
excepcion de cinco personas que decian conocer el eWOM pero no proporcionaron
concepto alguno. Entre los que lo definieron, se puede observar como no tienen del todo
claro sobre qué trata. Muchos mencionan que debe darse un contacto directo entre emisor y
receptor, otros hablan de la conjuncién de canales online y offline o no saben diferenciar de
manera correcta entre el marketing viral y el eWOM. Aunque si que mencionan los peligros
que puede conllevar un mal uso del mismo. Dado que realmente no eran conocedores de
ambos conceptos tan importantes en el mundo de las empresas, se les aclaré en qué
consistian.

Seguido de esto, se pregunté acerca de la ultima campafia de marketing viral o de eWOM
desarrollada. Aqui se mencionaron una bateria de campafas de las cuales algunas de ellas
alcanzaron un gran éxito, como puede ser la cafetera Nescafé Dolce Gusto de Nescafé
Espana, entre otros.

Por otro lado, se pidié que indicaran el grado de influencia que, segun sus opiniones, tenian
ambos términos en la comunicacion comercial y el marketing. Se llegd a la conclusion de
que, de las doce variables utilizadas, las mas relevantes que influyen en ambos eran el
“conocimiento de marca o empresa”, la “actitud positiva del consumidor hacia la marca o
empresa” y el “incentivar la busqueda de informaciéon por parte del consumidor sobre la
marca”. Todas guardan relacibn una persona que busca informacion, tendra un mayor
conocimiento sobre la marca o la empresa adquiriendo una actitud positiva sobre lo mismo.
Debemos tener en cuenta que no existe un acuerdo en cuanto se refiere a los factores en
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hacen triunfar o no a una campana, pues ello varia en funciéon de la empresa y de la cuota
de mercado.

Finalmente, con el fin de estudiar si existia consenso entre la perspectiva académica y la
profesional, se expuso una serie de ventajas y desventajas sobre la utilizacion del marketing
viral y el eWOM. En este caso, las ventajas guardaban una mayor relaciéon entre ambas
perspectivas que los inconvenientes. En las tablas 4.1 y 4.2, proporcionadas por el propio
estudio, se muestran los factores relativos a los mismos:

Tabla 4.1. Factores de ventajas

Factor 1: Ventajas relacionadas con el publico objetivo

- Proporcionar una mayor influencia en la decision de compra del
consumidor

- Acelerar la adopcion del producto

- Mejorar el alcance del publico objetivo

- Aportar credibilidad al producto y/o empresa

- Permitir niveles de segmentacion del publico objetivo precisos

Factor 2: Ventajas relacionadas con la difusiéon de los mensajes virales

- Habilidad para alcanzar a un numero elevado de personas

- Facilidad de difusion de la informacién

- Rapidez de transmision de la informacion

- El efecto es perdurable a lo largo del tiempo a través de Internet

Factor 3: Ventajas relacionadas con la amplitud de posibilidades del
marketing viral

- Flexibilidad en cuanto a contenidos y formatos

- Permitir captar nuevos usuarios o clientes

- Llegar a grupos de consumidores dispersos geograficamente

- Permitir obtener informacién del consumidor, interactuar con él/ella

Factor 4: Ventajas relacionadas con la notoriedad y posicionamiento que se
consigue de un producto, marca o empresa a través del marketing viral

- Mejorar el posicionamiento del producto, marca o empresa en la Red
- Mejorar del conocimiento del producto, marca o empresa

Factor 5: Ventajas relacionadas con la efectividad de las campanas virales

- Incremento exponencial del reenvio de mensajes por los usuarios de forma
voluntaria

- Mayor efectividad que otras estrategias de marketing o anuncios
tradicionales

Fuente: Estudio La aplicacion empresarial del marketing viral y
El efecto boca-oreja electrénico. Opiniones de las
Empresas
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Tras este estudio se ha llegado a la conclusién de que no existe un gran conocimiento sobre
los conceptos de marketing viral y de eWOM. Los entrevistados si tienen una idea general
de ambos, pese a que algunos no sepan diferenciarlo claramente, pero no lo conocen a la
perfecciéon. Tan soélo una pequeia parte los han puesto en practica pero en su mayoria
disponen de un conocimiento tedrico o de la experiencia observada pero no de la suya
propia.

Tabla 4.2. Factores de desventajas

Factor 1: Desventajas relacionadas con el sujeto

- Son pocos los usuarios que llegan a reenviar los mensajes comerciales a
sus contactos

- Los factores que motivan la aceptacion y difusién de la informacion pueden
variar segun las personas

- Dificultad para identificar a los individuos clave en las redes sociales que
van a adoptar un producto y promoverlo entre sus conocidos

- El uso inapropiado del Marketing Viral puede ser contraproducente al crear
actitudes desfavorables hacia una empresa, marca o producto

- Se percibe menor calidad y credibilidad de la informacion online

Factor 2: Desventajas relacionadas con los aspectos técnicos y con la
campana

- Blogqueo de mensajes por filtros protectores contra virus y SPAM

- Dificultad en la evaluacion de la efectividad de las campafias

- Riesgo de que ciertos usuarios sean pagados por companias para difundir
SuUs mensajes

- No es adecuada para determinadas empresas, marcas y/o producto

Factor 3: Desventajas relacionadas con el mensaje u objeto de la campana

- Dificultad de crear un mensaje viral que motive a los clientes para
reenviarlo

- Posibles alteraciones en el mensaje a lo largo de la cadena de difusion

- Ausencia de control sobre el mensaje y su distribucion

- Puede ser percibido como una intrusién en las redes sociales de los
usuarios

Fuente: Estudio La aplicacion empresarial del marketing viral y
el efecto boca-oreja electrénico. Opiniones de las
Empresas
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4.2. EL BOCA A OREJA ELECTRONICO EN LA ADOPCION DE NUEVOS
PRODUCTOS. COMPARACION DE ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

Este estudio ha sido realizado por Manuela Lépez y Maria Sicilia, procedentes del
Departamento de Comercializacién e Investigacion de Mercados de la Universidad de
Murcia (2011). A través del mismo se pretende conocer la estrategia de comunicacion mas
acertada durante las primeras fases de difusion. Se han cogido 171 estudiantes
universitarios usuarios de Internet que, mediante la manipulacion de la estrategia de
comunicacion para el lanzamiento de wun producto nuevo, se analizara sus
comportamientos.

Dado que la estrategia de comunicacién constituye un elemento critico de la adopcién de un
nuevo producto, elemento responsable de ayudar a los consumidores a adquirirlo (Lee y
Connor, 2003), el objeto de analisis nos resulta interesante en este trabajo. Queda
demostrado que las influencias personales han expuesto una mayor influencia en las
elecciones de los consumidores que la venta personal, anuncios impresos o radio (Katz y
Lazarsfeld, 1955; Goldsmith y Horowirh, 2006).

En este estudio se habla del “modelo de difusion de productos Bass (1969)”. Este modelo
tan relevante propone que “algunos consumidores compran productos debido a la influencia
de sus amigos y contactos directos que ya lo han adquirido previamente”. En cambio, otros
estudiosos como Manchanda y otros (2008); Narayanan y otros (2005); Rogers y Adhikarya
(1979); Van den Bulte y Lilien (2001b), afirman que la publicidad sigue siendo el principal
instrumento de comunicacién que se utiliza para introducir un nuevo producto.

A dia de hoy, los medios de comunicacion dan la posibilidad de ampliar las conexiones
entre los usuarios y dejar atrds esas limitaciones mencionadas en apartados anteriores
referentes al WOM. Con estas nuevas tecnologias se dan, por tanto, un mayor flujo de
informacion acerca de productos, servicios y marcas (Stephen y Lehmann, 2009), de ahi
que las empresas se impliquen en el desarrollo de campafias de EWOM como herramienta
para darse a conocer (Keller y Berry, 2003; Kozinets et al., 2010; Libai et al., 2010).

Tras analizar el estudio, se llegd a la conclusién de que es mas efectivo que las empresas
comiencen con el EWOM como método de comunicacion de nuevos productos, para luego
seguir con la publicidad. Ello se debe a que se da una mayor concienciacién y atraccién a la
hora de comprar un nuevo producto a través del EWOM. Estos resultados se contraponen
los estudios que afirman lo contrario, que la publicidad es la mejor opcion para dar a
conocer un producto nuevo (Manchanda et al. 2008; Narayanan et al., 2005; Rogers y
Adhikarya, 1979; Van den Bulte y Lilien, 2001), apoyandose en que la publicidad es
necesaria para que los individuos comiencen a hablar del nuevo producto (Hogan y otros,
2004).

Sin embargo, y siguiendo con la teoria obtenida en este estudio, en su mayoria, la
comunicacion sobre un nuevo producto se dio a través del WOM, pues aun se dan
interacciones sociales fuera de la red, pese a que los nuevos programas de marketing
suponen un fuerte componen online, como cita Toubia y otros (2009).

Este método de estudio ha permitido poder medir la conciencia a tiempo, algo que es dificil
de obtener ya que no se trata de un comportamiento que se estudie con facilidad (Van den
Bulte y Lilien, 2001). Por ello, la medicidon se ha realizado en dos etapas, evitando que los
encuestados otorguen opiniones de un tiempo pasado, lo que supondria datos poco fiables
porque, segun palabras de Snyder (1991) “la toma de conciencia de una innovacion es
dificilmente memorable.
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Figura 4.3. Fases del estudio

Fases del estudio
Fase 1: Implicaciones de gestion

Fase 2: Limitaciones e investigaciones futuras

Fuente: Elaboracion propia

En esta primera fase, se recomienda a las empresas que utilicen el eWOM en sus
campanas de comunicacion de nuevos productos para que asi se dé un flujo mas elevado
de informacion sobre dicha innovaciéon, generando un mayor impacto entre los
consumidores. A modo reflexion, se recomienda a las empresas contactar con influencers
para tener una mejor conexion con sus clientes, tanto potenciales como reales, y asi
acelerar el proceso de compra de los mismos sobre sus productos.

En la segunda fase, se habla de las limitaciones e investigaciones futuras. En ella se
menciona los pocos dias transcurridos entre la primera sesion del estudio y la segunda, lo
que puede hacer que los sujetos tuvieran el tiempo escaso para la busqueda de informacién
sobre ese nuevo producto y hablarles a otros individuos sobre el mismo.

En lo relativo a las investigaciones futuras se habla de una posible exploracion mas
exhaustiva de los resultados con tiempos mas extensos. También se habla de la realizacion
de estudios centrandose en otro tipo de productos que no sean tecnoldgicos o que si lo
sean para compararlos entre si. Por otro lado, también podria analizarse el funcionamiento
de otras herramientas de comunicacion en la difusién de nuevos productos, como podrian
ser las promociones, pues algunos estudios recomiendan el uso de las mismas para

generar WOM (Godes y Mayzlin, 2009; Song y Parry, 2009). Si ademas se relacionase con
los objetos de estudio, es decir, con la publicidad y el eWOM, resultaria aun mas
interesante.

Como conclusion final sobre este caso, con los datos analizados es recomendable que las
empresas comiencen por una campafa de comunicacion de eWOM sobre ese nuevo
producto que deseen lanzar al mercado, para luego continuar con la herramienta de
publicidad.

4.3. WORKER EWOM: LOS TRABAJADORES OPINAN EN INTERNET

Realizado por Santiago Melian- Gonzalez y Jacques Bulchand- Gidumal (2014), ambos
pertenecientes al Departamento de Economia y Direccién de Empresas de la Universidad
de Las Palmas de Gran Canaria, en este estudio se realizé un analisis de una variante del
eWOM que se encuentra estrechamente relacionada con el ambito de los recursos
humanos de las empresas, denominado weWOM o worker EWOM, el cual se genera en
sitios web en los que empleados o exempleados de una empresa dan su opinion vy
experiencia vivida durante su paso por la misma. Con esta investigacion se pretende llegar
a dos objetivos:

e En primer lugar, conocer en profundidad a este concepto de weWOM y donde se

genera. Se trata de un término muy relacionado con el eWOM por lo que debe
comprenderse bien las diferencias entre ambos.
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e En segundo lugar, observar el nivel de difusion que tiene, pues como se ve a lo largo
del caso, al transmitirse via Internet, dicho nivel sera muy elevado.

Este estudio se reafirma en la gran similitud que hay entre el EWOM y el weWOM. Lo Unico
en lo que se diferencian es en el contenido a comunicar. Por ello, se define al weWOM
como el boca- oreja online de empleados o exempleados de una empresa o dicho de
manera menos coloquial “aquellas comunicaciones y valoraciones independientes sobre
empresas, por parte de empleados y exempleados, realizadas a través de las posibilidades
que ofrece Internet, y referidas, principalmente, a las condiciones de trabajo, a las practicas
de RRHH y al comportamiento de la empresa como empleador”, siendo dicha definicién
dada por el estudio. Ademas, se tiene muy presente que no es lo mismo esta practica que el
denominado cotilleo laboral, este ultimo tratandose de “una charla informal y evaluativa,
normalmente entre pocas personas de la empresa, sobre un tercero de la organizacion que
no esta presente” (Kurland y Pelled, 2000: 249).
Dado que los “empleados desarrollan creencias y opiniones sobre el grado en que la
organizacién para la que trabajan valora sus contribuciones y se preocupa por su bienestar”
(Eisenberger et al., 1986), mediante este mecanismo “los empleados buscan un equilibrio
en sus relaciones de intercambio con las organizaciones teniendo actitudes vy
comportamientos proporcionales con el grado de compromiso de la organizacion hacia ellos
como personas” (Wayne et al.,, 1997: 83). Las razones que segun este estudio llevan al
weWOM son las siguientes:

e Grado de compromiso con la empresa.
Relacion entre los beneficios percibidos y los costes asumidos.
Grado de preocupacion.
Deseo de cooperar con la empresa.
Grado de influencia en la misma.
Compartir opiniones y emociones.
Disminucién de la frustracién debido a la insatisfaccion vivida (Hennig-Thurau et al.,
2004).

Pese a que el eWOM se puede manifestar en redes sociales, blogs, chats o via email, entre
otras, el weWOM se da principalmente en las webs de valoracion de productos o servicios.
Se debe a que los clientes suelen comunicarse entre ellos mediante este canal, siendo uno
de los sitios en los que mas frecuentemente se produce el eWOM (Dellarocas, 2003;
Hennig-Thurau et al., 2004). Estas webs de valoraciones tienen dos elementos comunes
que los recogeremos en la siguiente tabla:

Tabla 4.4. Elementos comunes de las webs de valoracion
ELEMENTO 1 ELEMENTO 2

Permitir que trabajadores y ex | Ofrecer informaciéon acerca de las
trabajadores expresen su opinidon de | empresas para facilitar la decision
manera anodnima, lo cual le permitira | de comprar de un producto o
hacerlo sin miedo a posibles | servicio a los usuarios que lo lean.

represalias.

Fuente: Elaboracion propia

Con esta investigacion se llega a varias conclusiones. En primer lugar que, las opiniones
que dan los empleados y exempleados suelen ser transparentes y, gracias a ese factor del
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Internet, son de facil acceso para cualquier individuo. Ademas de generar un importante
trafico de visitantes en las diferentes webs de valoracion.

En segundo lugar, el weWOM tiene un grado nivel de influencia en la imagen de marca, es
decir, en como los consumidores potenciales y reales perciben a la empresa.

En tercer lugar, el weWOM, al igual que el eWOM positivo y negativo, influye en gran
medida en las decisiones de compra del consumidor (Karakaya y Barnes, 2010). Visto
desde el punto de vista de los recursos humanos, contribuye a que un individuo se interese
por desempefar un trabajo en una empresa u otra, pues normalmente, las personas tienden
a buscar informacion sobre las opiniones de aquellos que estan trabajando o han trabajado
en la misma, documentandose de sus experiencias y emociones.

En cuarto lugar, desde los ya trabajadores de la empresa podran comparar su situacién con
respecto a trabajadores que ocupen puestos similares en otras empresas. Si al comparar
con un agente externo, el resultado no es favorable, la consecuencia sera la insatisfaccion,
el absentismo y, en el caso mas extremo, el abandono de su puesto de trabajo. Por todo
ello, la empresa debe aprender a gestionar el weWOM para que no se de ninguna accién
que ponga en descontento a ninguna de las dos partes.

4.4. ENCUESTA SOBRE LOS CONSUMIDORES DE TELEFONIA MOVIL

Esta encuesta desarrollada por la consultora Deloitte muestra como Espana contintia siendo
de los paises con mayor penetracion de smartphones (2015). La sociedad espafiola cada
vez vive mas conectada a sus teléfonos moviles (figura 4.5), afirmando mas de la mitad de
los encuestados que es lo primero y lo ultimo que hacen antes de acostarse.

Por otro lado, se ha conocido que la utilizacion de mensajeria instantanea es mayor que la
media de los paises de la Union Europea, asegurando un 40% que es lo que primero revisa
cuando toma su movil, dejando muy por debajo de la media el uso de los SMS. Como se
observa en la figura 4.6, Espana da un mayor uso a las llamadas y video llamadas, a la
mensajeria instantanea, al uso de las redes sociales, concretamente de Facebook, y al
envio y recepcion de correos electronicos.

Un dato de gran relevancia es que segun este estudio un 55% de los encuestados esta
dispuesto a compartir informacién de uso de sus dispositivos. Dentro de ello, un 36% lo
realizaria condicionando el tipo de informacién y la empresa con la que compartirla. Esto
quiere decir que, mas de la mitad expone sus opiniones y experiencias sobre un producto o
servicio que ya han adquirido y, de estos, mas de un medio esta haciéndolo de manera
subjetiva.

Figura 4.5. Incremento del uso del smartphone en la sociedad espafnola
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 4.6. Comparativa de usos del smartphone entre la poblacién espafiolay la
media de la Unién Europea
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5. ESTUDIO ACTIVIDAD DE REDES SOCIALES DE DOS CADENAS
DE HOTELES

Como aplicacion del trabajo fin de grado de los conceptos de eWOM y de sWOM se ha
incluido un estudio sobre la actividad de dos cadenas hoteleras espafiolas (NH y AC
Hoteles) en las redes sociales.
En concreto se ha elaborado una base de datos para cada uno de los 30 dias del mes de
abril, que contenia el seguimiento de las cuentas de ambas cadenas en la red Facebook.
Las variables que se han seguido, para la recogida de datos han sido:
e Entradas escritas por el community manager de cada cuenta.
e |os comentarios recibidos de usuarios de Facebook en relacion a tales entradas
(eWOM).
e El sentido de cada uno de los comentarios recibidos, en tres diferentes sentidos:
o De caracter positivo
o De caracter negativo
o Neutrales
e Los me-gusta (likes) recibidos de usuarios de Facebook en relacion a tales entradas
(sSWOM).
Asimismo, se ha generado una nueva variable, en los siguientes términos:

DPN=CP —-CN
DPN: diferencia entre el nimero de comentarios y negativos

CP: numero de comentarios positivos
CN: numero de comentarios negativos

En total la base de datos hay operado con un total de 2.046 inputs, repartidos entre cada
una de las variables, de entrada y estimada, indicadas previamente.

Los resultados se presentan en dos bloques, en primer lugar los de tipo descriptivo, de
indole genérica, en segundo lugar, los relativos a varios analisis de regresion tendentes a
estudiar las relaciones entre las entradas de la cuenta, el efecto eWOM y el sWOM.

5.1. RESULTADOS GENERALES DEL EWOM POR CADENA HOTELERA

El numero de comentarios incorporadas por los gestores de las cuentas de ambas cadenas
hoteleras han sido bastante limitados, incluso por debajo de un comentario al dia entre
ambas cuentas, la ratio seria 8:10.

Los mayores valores se observan en los me-gusta (sWOM), en un niumero conjunto de 1851
casos. Muy por encima del caso del eWOM (comentarios de usuarios), cuyo numero total es
de 75. La ratio de sWOM por eWOM es de: 25:1.

La gran mayoria de los comentarios eWOM son de tipo positivo (49) frente a muy pocos
negativos (solamente 2). Del tipo neutro la media es también importante (hasta 44 de
media) (ver figura 5.1).

Resulta interesante observar como todas las variables del WOM se encuentran
correlacionadas de forma positiva y significativa entre si. Tal como muestra la figura 5.2
extraida de la matriz de correlaciones muestra como cada una de las diferentes variables
esta correlacionada con todas las demas.

Por otra parte, dado que se ha trabajado con dos distintas cadenas hoteleras (NH frente a
AC) se ha considerado interesante realizar varias pruebas-t de comparaciones de medias
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para muestras independientes, siendo ésta la variable nominal dicotomica y siendo las
variables de WOM todas ellas de tipo métrico.

Todas las variables muestran diferencias significativas entre las cuentas de Facebook de
ambas cadenas hoteleras (ver figura 5.3).

En entradas de comentarios del community manager: relacion de 21 a 3.
En comentarios de usuarios: relacion 69 a 6.

En positivos: relacién 43 a 6.

En negativos, es inversa: 0 a 2.

En neutrales: relacion 3 a o.

En me-gustan (likes): relacion de 1752 a 99.

Figura 5.1. Medias aritméticas de las variables de WOM
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Figura 5.2. Correlaciones entre las variables de WOM

Entradas CM

A
PR
/. .I \‘ \'

) A, \ N, )
Comentarios |» =g Comentarios
Neutros . A eWOM

N Yoo
X / 2Ny
. \ ’ ./ : .
\J '.I\ e i
4 + P A\
\ >. '
N ASNAN \
. '/ '
iy N \
N

Comentarios

\
L . —.34 Links sWOM
Positivos

Fuente Elaboracién propia

Figura 5.3. Pruebas-t de diferencias de variables entre cadenas hoteleras
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5.2. RESULTADOS CAUSALES ENTRE VARIABLES WOM

El auténtico interés del estudio de datos es tratar de determinar si existe una secuencia de
influencia entre los distintos elementos del WOM, esto es, si unos son causa de otros. Ello
seria importante de cara a mejorar la gestion de redes sociales por las empresas.

Para ello se han realizado varios analisis de regresion lineal, modificando la variable
dependiente para entender la secuencia del WOM, esto es:

e Los comentarios recibidos de los usuarios (eWOM), ;dependen de las entradas de
la cuenta del community manager?

e Los me-gusta (likes) que recibe la entrada (sSWOM), ¢ dependen de los comentarios
de los usuarios afiadidos?

e Los comentarios positivos (valiosos), ¢ dependen del numero de comentarios y de los
likes de los usuarios?

e El diferencial entre comentarios positivos y negativos (valioso), ¢es funcion de los
comentarios y me-gusta (likes) de los usuarios?

Para cada uno de tales interrogantes se han realizado analisis de regresion especificos.

El analisis de regresién 1° estudia si el nUmero de comentarios de los usuarios de la red es
funcion del numero de entradas que el community manager haga en las cuentas de la
empresa. Los estadisticos de este andlisis son favorables: R de 0,633, y Anova F del 0,000.
El valor del coeficiente beta de la variable entradas es de 0,633. En consecuencia, la ratio
seria: 2 comentarios: 3 entradas (ver figura 5.4).

El analisis de regresién 2° estudia las relaciones de dependencia de los me-gusta (likes) en
relacion al numero de comentarios de los usuarios. El valor de R es especialmente bueno,
0,976, y la F en el Anova es significativa al 0,000. El valor de beta de los comentarios es
alto: 0,972. Por lo tanto, practicamente existe una razén directa 1:1 (ver figura 5.5).

El andlisis de regresion 3° estudia la relacion entre el numero de comentarios positivos (de
valor para las empresas) y los comentarios y me-gusta (likes) de la cuenta. El valor de la R
es elevado 0,975, la F del Anova significativa (0,000), y los coeficientes beta tienen valores
distintos (ver figura 5.6):

e Positivo y de valor elevado (1,264) de la variable Comentarios e WOM.
e Negativo y de menor valor (-0,298) de la variable Likes.

Figura 5.4. Analisis de Regresion 1°: Comentarios/Entradas
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Fuente Elaboracion propia

Figura 5.5. Analisis de Regresion 2°: Likes/Comentarios
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Finalmente los analisis 4° y 5° se plantean para la variable artificial Diferencia Neta en el
sentido de los comentarios, esto es: numero de comentarios positivos menos numero de
comentarios negativos.

e En el andlisis 4° se relaciona con la variable entradas del community manager, que
al fin y al cabo es la que gestiona la empresa. El valor de la R es adecuado (0,659) y
la F del Anova es significativa (0,000). El coeficiente beta tiene valor positivo y de
una valor interesante (0,659).

e El analisis de regresion 5° estudia las relaciones con el eWOM y con el sSWOM.
Desde el punto de vista estadistico es un buen analisis, un valor de R elevado
(0,967) y una F del Anova significativa (al 0,000). Los valores de los betas tienen
signo distinto:

- Los comentarios de eWOM tienen un beta positivo y de valor superior a 1
(1,227), por lo tanto mas comentarios supondrian un mejor valor neto.

- Los me-gusta (likes) del sWOM tienen un beta negativo y de valor mas
reducido (-0,268).
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Figura 5.6. Analisis de Regresién 3°: Positivos/Comentarios y Likes
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Figura 5.7. Analisis de Regresion 4°: Diferencia Neta/Entradas
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Figura 5.8. Analisis de Regresion 5°: Diferencia Neta/Comentarios y Likes
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6. CONCLUSIONES

A continuacién, se presenta los resultados tanto tedricos como practicos, que pueden ser de
interés para mejorar en conocimientos y la gestion del WOM en los medios de comunicacion
basados en Internet. Para ello se estructuran las conclusiones en dos principales apartados,
asi se destacan sus aspectos de interés derivados del conocimiento conceptual. Esto es
aquellos que permiten mejorar la definicidén, caracteristicas y funcionamiento tanto del
eWOM como del sWOM, asi como la gestién integrada de los mismos. En segundo lugar, se
presentaran las conclusiones mas importantes debidas al trabajo de campo realizado en
Facebook.

Comenzando por las conclusiones de caracter tedrico:

Cabe destacar primeramente que, pese a la aparicion de las nuevas tecnologias, el
WOM o Word of Mouth sigue siendo un factor que los consumidores tienen en
cuenta a la hora de adquirir un producto pues, los individuos contindan transmitiendo
sus experiencias de compra a sus familiares y amigos, lo cual tiene influencia en la
decision final.

En la actualidad, las estrategias de eWOM y de sWOM tienen cada vez un mayor
peso, haciendo que los clientes de una empresa conozcan en mayor medida la
marca, lo cual puede generar lealtad por su parte.

Por el contrario, una mala gestion de estos fendmenos, eWOM y sWOM, puede
dafar la imagen de la empresa. Ello puede deberse a una mala experiencia en el
proceso de compra, haciendo que las expectativas de lo que iba a ser comprar un
producto o servicio en una empresa concreta, se disipen en gran medida a la
realidad vivida.

Existe una variante del eWOM, el weWOM o worker eWOM, el cual consiste en que
los trabajadores o ex trabajadores de una empresa informen a otros usuarios de la
experiencia vivida durante el periodo en el que prestaron sus servicios,
contribuyendo a la decision de potenciales trabajadores a decantarse o no por
emplearse en dicha empresa. Es importante mencionarlo dado que, se puede
apreciar como el concepto de eWOM es tan amplio, que continuamente se van
generando nuevas acepciones al mismo.

La figura del consumidor ha evolucionado a tal punto que, ademas de consumir
informacion sobre un producto o servicio, produce contenido y es fan de una marca.
De ahi surge el concepto de prosumidor, el cual influirda también en la decisién de
compra de otros usuarios, dandose como principal medio de comunicacion las redes
sociales.

Concretamente, las redes sociales ponen en contacto a usuarios, con disponibilidad
de Internet, de todas partes del mundo. A través de ellas, el intercambio de
opiniones y experiencias es mucho mas rapido y fluido, permitiendo a las empresas
captar nuevos clientes y promocionarse a costes reducidos. Pese a ello, la mala
gestion de las mismas, puede afectar negativamente a la imagen empresarial,
pasando a ser mas vulnerables.

Finalmente, como ultimo punto, mencionar que las empresas invierten un mayor
porcentaje en este tipo de estrategias. Ello se debe a que la presencia de Internet y
de las redes sociales es cada vez mayor en los individuos y que, sobre todo para
captar como potenciales clientes a las generaciones mas jovenes, una gestion
Optima del eWOM es fundamental.
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Por su parte, en relacion al trabajo de campo merece la pena destacar los siguientes
resultados:

e La existencia de claras diferencias en la actividad en las cuentas de Facebook de las
dos cadenas hoteleras estudiadas. De tal manera que la cadena NH trabaja en
eWOM y en sWOM mucho mas activa que la cadena AC.

e En todo caso, la incorporacién de nuevas entradas por parte de los gestores de las
cuentas de ambas cadenas es bastante reducida, lo que se vera con efectos
restrictivos sobre el fenbmeno eWOM y sWOM.

e A laincorporaciéon de nuevas entradas por parte de los community manager de cada
cadena se contempla la llegada de opiniones de los consumidores, en forma de
eWOM. En consecuencia, existe una relacion directa entre ambos.

e Similarmente, las entradas de comentarios de los consumidores, esto es eWOM,
generan de forma inmediata la entrada de “me gusta” por parte de otros
consumidores, lo que multiplica o viraliza la divulgacion de tales comentarios. De
nuevo se acepta una relacion directa entre ambos fenomenos, eWOM y sWOM.

e Como ultimo apartado, resulta muy importante para las empresas para aprender a
gestionar el sentido del eWOM de los consumidores, pues dadas las relaciones
como el sWOM, ello puede implicar que una opinién negativa se multiplique
rapidamente.
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