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Resumen
La rapida irrupcion de Internet y, en particular, la implantacion de los Medios
Sociales a través de blogs, de redes sociales, de foros o comunidades de contenido
han contribuido decisivamente a que la comunicacion de “boca de boca” y la
comunicacion de “boca en boca electrénica” cambien la actitud y el comportamiento
de los seres humanos respecto de una organizacién, medio, marca, servicio o
producto. Teniendo en cuenta las multiples areas en las que estas dos formas de
comunicacion influyen, el propdsito de este trabajo se limita, de una parte, a
presentar una visién general de lo que se ha investigado hasta el momento sobre
ello y, de otra parte, a establecer las principales diferencias entre ambos conceptos
a partir de una metodologia en la que se utilizan técnicas de caracter cualitativo y, si es posible, llegar a una
mejor conceptualizacion.
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Abstract

The rapid emergence of the Internet and, in particular, the implementation of social media through blogs, social
networks, forums or content communities have contributed significantly to “WOM” communication and “e-WOM”
communication change the attitude and behavior of humans with respect to an organization, mean, brand,
service or product. Given the many areas in which these two forms of media influence, the purpose of this work
is limited, firstly, to present an overview of what has been investigated so far on this and on the other hand, to
establish the main differences between the two concepts from a methodology that qualitative techniques are
used and, if possible, reach a better conceptualization.

Keywords
Word of mouth communication, electronic word of mouth communication, Internet, social media, consumer
behavior.

1. INTRODUCCION

AMBITOS

La literatura disponible sobre comunicacion nos ha ensefiado que el “boca en boca” es la forma

mas antigua de comunicacion y la que ejerce mas influencia en el comportamiento del
consumidor que las Comunicaciones Integradas del Marketing (1). El rapido desarrollo de las n*30
comunicaciones a través de Internet se debe especialmente a la irrupcion de los Medios

Sociales, que sirven para intercambiar informacion entre usuarios. Y es este hecho el que ha acrecentado el
interés de los investigadores, los académicos y los profesionales por el estudio de las comunicaciones de “boca
en boca” (2) y de “boca en boca electrénica” (Bickart y Schindler, 2001; Brown et al., 2007; Dwyer, 2007; Xia 'y
Bechwati, 2008), y también es lo que justifica nuestra investigacion.
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Por todo ello, el objetivo y contribucion principal de este trabajo se cifra en analizar cémo ha evolucionado el

término de “boca en boca” desde un contexto analdgico hasta un contexto digital y asi poder esclarecer las
principales diferencias existentes entre ambos términos. Para alcanzar tales objetivos, hemos estructurado el
trabajo de la forma siguiente. En primer lugar, desarrollamos el marco tedrico consistente en una revisién de
toda la bibliografia disponible sobre la comunicacién de “boca en boca” (3) y la comunicacion de “boca en boca
electrénica” (4). En segundo lugar, y para identificar los aspectos en los que se diferencian ambos conceptos,
hemos adoptado un método cualitativo. Y en ultimo lugar, se recogen las principales conclusiones a las que
hemos llegado y se indican futuras lineas de investigacion.

2. LA COMUNICACION DE BOCA EN BOCA (CBB)

La primera vez de la que hay constancia de la expresion inglesa “worth of mouth” se remonta segun el
Diccionario Inglés de Oxford al afio 1533 (Nyilasy, 2006). Alli aparece definida tal expresién como comunicacion
oral, publicidad oral o simplemente conversaciones en contraposicién con las manifestaciones escritas. En
Espafa, el DRAE (2014) se recoge ya la locuciéon “de boca en boca” y lo define como “dicho de propagarse de
una noticia, un rumor, una alabanza, etc. De unas personas a otras”.

En la literatura de la Comunicacién y del Marketing al uso, la comunicacion de boca en boca (CBB) esta referida
a las comunicaciones interpersonales sobre organizaciones comerciales. De hecho, quizas sea el medio mas
utilizado desde antiguo para intercambiar opiniones sobre los productos o servicios que ofrecen los mercados.
Una de las primeras definiciones, la que goza de mayor consenso, es la proporcionada por Arndt (1967:3). Este
autor entiende la CBB como “la comunicacion oral entre dos o mas personas en la cual el receptor no percibe el
mensaje como publicidad de una marca, producto o servicio”. Nyilasy (2006) en un trabajo de investigacion
también explica la definicion de la CBB desde tres perspectivas: (1) en la primera, y de acuerdo con la
expresion de “boca en boca”, afirma que es una comunicacion interpersonal que existe o se desarrolla entre
dos 0 mas personas, cara a cara. El cédigo de este tipo de comunicacion es el leguaje (hemos de sefialar que
en ningun trabajo de investigacion se menciona el lenguaje Morse, el cual deberia aceptarse como cédigo
dentro de la CBB); (2) en la segunda, se hace hincapié en que el contenido del mensaje en la CBB es
comercial. Esta referido a organizaciones comerciales, servicios, productos, categorias de productos, marcas,
incluso anuncios de publicidad, etc.; (3) en la tercera, y Ultima, se dice que, a pesar de que el mensaje de la
CBB es comercial, el emisor y receptor no pertenecen a ninguna organizacién comercial y, por lo tanto, el
mensaje no se percibe como publicidad. Por ello, afiade que la CBB no la podemos incluir como un tipo de
Comunicacién Integrada en el Marketing (CIM) (5). Estas restricciones a la hora de utilizar el concepto ponen
de manifiesto que es una técnica de comunicacion muy importante e influyente y que, por ello, los profesionales
del Marketing deben saber como utilizar y cémo gestionar.

En consecuencia, la CBB tiene que ser entendida como un fendmeno natural dentro del comportamiento del
consumidor; como una charla comercial entre consumidores en donde ninguna de las partes percibe el

mensaje como publicidad. Si bien hay una cierta variaciéon en las definiciones como podemos comprobar en el
cuadro 1, la parte esencial del concepto no varia en ninguna de las definiciones de que damos cuenta. En todas
ellas, se especifica con claridad que la interaccién ha de darse por motivaciones no comerciales y que el
contenido del mensaje tiene girar en torno a temas relacionados con la organizacién, con la marca, con el
producto o con el servicio.

Ademas, la CBB puede ser tanto positiva como negativa (Nyilasy, 2006); por una CBB negativa, se entiende
aquella comunicacion interpersonal entre los consumidores en relacidon con una organizacién para denigrar su
politica de comunicacién (Richins, 987), para quejarse entre amigos o parientes sobre un producto o servicio
(Sing, 1990), para hacer participes a sus amigos o parientes de su experiencia insatisfactoria con un producto o
servicio (Blodgett et al., 1993); y, por CBB positiva, se entiende “la informacion relacionada con un producto que
trasmiten los clientes satisfechos” (Holmes et al., 1977).
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Cuadro 1: Definiciones de la Comunicacién de boca en boca (CBB).

Autor
y Definicién
referencia
Arndt “Es la comunicacién oral entre dos o mas personas en |la que el receptor
(1967:3) no percibe el mensaje como publicidad de una marca, producto o
servicio”.
Richins) “El acto de contar al menos a un amigo o a un conocido la insatisfaccion
(1983:57) de un servicio o producto”
Higie et al. "Son conversaciones motivadas por la experiencia de cada consumidor,
(1987:459) ademas de ser una importante fuente de difusién de informacion”.
Westbrook “Es la opinién que el consumidor comunica a otros de manera no oficial
(1987:261) sobre el uso de los productos y de los servicios”.

Brown y Reingen, “A nivel macro investigacion (los flujos de comunicacién entre grupos),
(1987:350) asi como el nivel micro (flujos entre pequefios grupos)”.

Fuente: Elaboracion propia

Desde el advenimiento de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC) (6), la CBB se la ha
relacionado o en numerosas ocasiones esta relacionada con otros conceptos como pueden ser “Buzz
Marketing” (7), “Marketing Viral” (8), “Marketing por correo electrénico” (9), “Marketing de boca en boca” (10) o
“la CBB electrénica” (11). Pero hemos de advertir que la CBB no tiene nada que ver con estos conceptos; son
totalmente distintos. Por ello, tenemos que concluir que la definicion mas aceptada y la mas difundida segun la
bibliografia es la que aporta Arndt (1967:3): la CBB como “la comunicacion oral entre dos o mas personas en la
que el receptor no percibe el mensaje como publicidad de una marca, producto o servicio”. Asi pues, una vez
definido el concepto de la CBB, nos centraremos en los trabajos o lineas de investigacion que se han ido
desarrollando a lo largo de los afios sobre el concepto en cuestidon. Después de realizar una exhaustiva revision
de la bibliografia, hemos podido determinar la existencia de dos lineas de investigacion:

e Una que se centra en el estudio de la adquisicion, el proceso y la recepcion de la informacion.

e Y otra que estudia los antecedentes (causas) y consecuentes (efectos).

La primera linea de investigacion (outputs o emisores) ha centrado su interés en el suministro de la informacion
(estudios orientados al comunicador), mientras que la segunda linea de investigacion (inputs o receptores) se
ocup6 de la adquisicion y del procesamiento de la informacion relacionada con la organizacion, la marca,
publicidad, producto o servicio (estudios orientados al receptor). La distincién entre los emisores y receptores
en la CBB proviene principalmente del ambito de la psicologia (Nyilasy, 2006). Y asi, mientras que la interaccién
entre el emisor y receptor en el proceso de comunicacion es un simple acto, la psicologia de las personas que
toman parte en ella se desarrolla de una manera totalmente distinta en funcién de quién sea el emisor o el
receptor. El proceso psicoldgico tiene lugar en la mente del consumidor, pero los procesos mentales a su vez
estan influenciados por otras variables (Solomon, 2013). Y, aunque el analisis de la CBB exige separarlos para
su analisis, los “outputs” e “inputs” de la CBB no son independientes el uno del otro.

La segunda linea de investigacion trata de estructurar la literatura existente sobre la CBB. Para ello, hemos
procedido por analizar lo que causa la aparicion del fenédmeno (antecedentes) y, ademas, los efectos que
provoca (consecuentes). Entre los antecedentes de la CBB, hemos podido identificar la satisfaccion (Swan y
Oliver 1989; Heckman y Guskey 1998; Mittal et al. 1999; Price y Arnould 1999; Hennig- Thurau et al. 2002;
Brown et al. 2005; Séderlund 2006; Heitmann et al. 2007; Wangenheim y Bayon 2007; Matos y rossi, 2008), la
confianza (Garbarino y Johnson 1999; Hennig-Thurau et al., 2002; Matos y Rosi, 2008), el compromiso (Lee et
al., 2006; Byeon, 2008; Matos y Rossi, 2008), la percepcion del valor (Durvasula et al. 2004; Gruen et al. 2006;

Hartline y Jones 1996; Keiningham et al. 2007; McKee et al. 2006; Matos y Rossi, 2008), la calidad del servicio
3117



http://dx.doi.org/10.12795/Ambitos.2015.i30.04

(Zeithaml et al., 1996; Bloemer et al., 1999; Boulding ef al., 1993; Harrison-Walker, 2001; Matos y Rossi, 2008).
Entre los consecuentes de la CBB, cabe sefialar la actitud positiva hacia una marca (Bone, 1971), las
evaluaciones de marca (Bone, 1991), las expectativas de servicio (Nyilasy, 2006), las intenciones de compra
(Nyilasy, 2006), los juicios de producto (Bone, 1991).

3. LA COMUNICACION DE BOCA EN BOCA ELECTRONICA (CBB ELECTRONICA)

En diciembre del 2012, alrededor de 2500 millones de personas usaban Internet (World Population Statistics,
2012). El dato refleja la importancia de Internet como canal de Marketing y de Comunicacion. La mayoria de
estos usuarios participa en una o en dos comunidades en linea, ya sea directa, ya sea indirectamente (Albors et
al., 2008). Como tal, Internet ha comportado una nueva técnica de comunicacion, el “boca en boca electronico”
(Hennig-Thurau y Walsh, 2003). Las tecnologias de la informacion (TIC), en general, no solo proporcionan
nuevas oportunidades para que los usuarios compartan sus opiniones sobre productos o servicios (Chen y Xie,
2008; Avery et al., 1999), sino que también proporcionan nuevas técnicas de comercializacion para las
organizaciones (Chan y Ngai, 2010).

La CBB electréonica ha experimentado un auge enorme en los ultimos diez afios (Breazeale 2009),
principalmente a causa del desarrollo de los Medios Sociales (Brown et al., 2007) y también gracias a los
avances producidos en el comercio electronico. Estas dos razones llamaron pronto la atencién de los
investigadores y de los profesionales del Marketing, lo que se tradujo en resultados que estan al alcance de
todos (Bickart y Schindler, 2001; Brown et al., 2007; Dwyer, 2007; Xia y Bechwati, 2008). En consecuencia, las
investigaciones sobre la CBB electrénica las podemos clasificar en dos tendencias:

¢ La que estudia la influencia de la CBB electrénica sobre el comportamiento de los consumidores (Bickart
y Schindler, 2001; Xia y Bechwati, 2008)

¢ Y la que investiga los principales motivos que llevan a los consumidores al intercambio de informacion o
busqueda de informacion (Smith et al., 2005).

Es evidente que la CBB electrénica es un fendmeno reciente de investigacion, y que su definicion no esta bien
establecida todavia, entre otras causas, por falta de consenso entre los académicos del Marketing y de la
Comunicacién. Algunos autores como Huang et al. (2009:160) la entienden como “una comunicacion informal a
través de Internet’. Asi las cosas, la definicion mas completa parece ser la que aportan Litvin et al., (2008:461);
definen la CBB electronica como “toda comunicacion informal directa de consumidores a través de Internet
relacionada con el uso o con las caracteristicas particulares de bienes o servicios”. Y, a tenor de la bibliografia,
la definicibn mas precisa y aceptada en al ambito académico es la proporcionada por Hennig-Thurau et al.,
(2004:39), quienes definieron la CBB electrénica como “cualquier declaracién positiva o negativa hecha por los
clientes potenciales, actuales o antiguos sobre un producto o empresa, que se ponen a disposicion de un gran
numero de personas e instituciones a través de Internet”. Si reparamos en ello, podemos observar que esta
definicién hace referencia a multiples emisores y receptores, lo que anade un problema. Pues, por emisores y
receptores, Hennig-Thurau et al. (2004) entienden cualquier cliente potencial, actual o antiguo; e incluso puede
darse el caso de que el emisor o el receptor no sean en absoluto un cliente (Breazeale 2009). Esta fue la razén
por la que Xun y Reynolds (2010) criticaron también la definicién de Hennig-Thurau et al. Adujeron que la
conceptualizacion aportada era muy estatica y que no se correspondia con el proceso interactivo de intercambio
de informacién que ofrece la CBB electronica. De hecho, en las ultimas investigaciones se le da mas
importancia a la influencia que tiene en el comportamiento del usuario que al simple intercambio de opiniones o
busqueda de informacién (Kaijasilta, 2013).
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Tabla 2: Definiciones de la CBB electrénica.
Autor y
referencia Definicidn

"‘Es la comunicacién que se produce entre clientes a través de Internet
(2000:243) cuando dichos clientes actian o interaccionan con las circunstancias
relevantes de consumo en Internet”.

Hennig-Thurau, “Cualquier opinién positiva o negativa expresada por consumidores
i , Walsh actuales, potenciales o pasados sobre un producto o una empresa, que sea

y Gremler accesible a multitud de personas y organizaciones a través de Internet”.
(2004:39)
Litvin ef al. ‘“Toda comunicacion informal directa de consumidores a través de Internet
(2008:461), relacionada con el uso o caracteristicas particulares de bienes o servicios”.
Huang et al. “Una comunicacién informal a través de Internet”.
(2009:160).
Belanche et al. “La percepcién del consumidor acerca de la informacion emitida por otros
(2012:32) usuarios que se encuentra disponible en un sitio web, por ejemplo, las
conversaciones disponibles en el apartado de foros de discusién del sitio
web".

Fuente: Elaboracion propia

La CBB electronica es un concepto complejo que suele aparecer relacionado con numerosos términos como el
marketing viral, como la comunicacion en Internet, como el contenido generado por el usuario (CGU), como la
publicidad en Internet, etcétera (Vilpponen et al., 2006; Kaijasilta, 2013). Pero esta lejos de guardar relacién con
dichos conceptos. Pues la CBB electrénica es un proceso interactivo que engloba numerosos elementos.
Breazeale (2009) ya afirmaba que la definicion de la CBB electrénica no podia ser igual que la definicién de la
CBB. Dada esta diferencia constatable, y a la luz de los trabajos de investigacion de Lee y Youn (2009) y de
Breazeale (2009), hemos podido identificar una serie de aspectos que podrian servir para diferenciar ambos
conceptos (la CBB y la CBB electrdnica). Son los siguientes: (1) la CBB electrénica no es una actividad oral
(Pollach 2008). Pues, en el contexto digital son las distintas plataformas (Medios Sociales) las que facilitan la
comunicacion de “boca en boca electrénica”. Y, como ya hemos mencionado con anterioridad, la CBB se
desarrolla en una situacion presencial, cara a cara, en la que se comparte informacioén sobre el producto, el
servicio, la marca u organizacion (Bickart y Schindler 2001). Por el contrario, la CBB electrénica tiene lugar a
través de los diferentes dispositivos tecnolégicos que facilitan la informacion (ordenador, tableta, mévil, etc.). En
ella, el contexto cara a cara desaparece y, en consecuencia, los rasgos fisicos paraverbales que permiten
evaluar a la otra persona estan ausentes (Gelb y Sundaram 2002). Y, aunque la palabra oral puede tener un
gran impacto por su inmediatez (Herr et al., 1991), la palabra escrita presenta la ventaja de la permanencia en
el tiempo (Bickart y Schindler 2001); (2) la CBB electrénica facilita intercambios de opiniones entre los
consumidores: Internet y, en particular, los Medios Sociales ofrecen a los consumidores la oportunidad de
intercambiar informacion. La CBB electronica posibilita el hecho de recopilar informacién sobre organizaciones,
marcas, productos o servicios de otros consumidores de manera imparcial y de ofrecer su propio consejo
relacionado con el consumo (Hennig-Thurau et al. 2004). En este sentido, la CBB electronica funciona como un
proceso de influencia social en la que los usuarios experimentan cambios en sus actitudes y en sus
comportamientos como resultado de la interaccion con otros usuarios. Pues esta constatado que los usuarios
buscan las opiniones de los demas basicamente para reducir el riesgo propio, para asegurarse precios mas
bajos y para obtener facilmente informacion fiable (Goldsmith y Horowitz 2006); (3) la CBB electrénica cuenta
con lideres de opinion. Al igual que en el contexto analdgico, en el contexto digital los lideres de opiniéon también
existen. Bronner y de Hoog (2010) definen a los lideres de opinion en el contexto digital como “e-fluentials”.
Estos son, por lo general, los usuarios mas experimentados que influyen en sus decisiones de compra de otros
usuarios mediante el suministro de informacién (Fong y Burton de 2006). Y, en este sentido, Vilpponen et al.
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(2006) constatan que los lideres de opinion tienen un papel importante en la difusién de la innovacion en las

redes en linea; (4) la CBB electrénica se da a través de plataformas en Internet. Los Medios Sociales han
posibilitado que el poder del mercado se haya desplazado desde los productores a los usuarios (Breazeale
2009). Ahora es posible ser un proveedor, un transmisor o un buscador de informacién (Shu-Chuan y Yoojung
2011). Internet aparece como el canal que ha cambiado drasticamente el “boca en boca”. Hasta ha facilitado
comunicaciones indirectas entre personas anonimas a través de las diferentes plataformas existentes en
Internet. Nos referimos, en este caso, a los Medios Sociales en los que incluimos los blogs, las redes sociales,
el contenido comunitario, los foros, etcétera (Shu-Chuan y Yoojung 2011); (5) la CBB electrénica esta
sustentada por la Red. Vilpponen et al., (2006) afirman que la CBB electrénica esta basada en mensajes que
mantienen vinculos entre si formando una red de redes. Como sefnal6 Dellarocas (2003), en las comunidades
virtuales los usuarios construyen sus propias redes sociales con personas que nunca antes habian visto e
intercambian con ellas opiniones sobre los productos o las marcas. Este proceso se desarrolla en cualquier
comunidad virtual en donde los usuarios muchas veces no entablan relaciones, sino que simplemente se
conectan a través de intereses comunes (Fong y Burton, 2006). Los usuarios toman decisiones “offline”
basadas en las opiniones y en la informacién “online” (Lee et al., 2008); (6) la CBB electrénica esta dirigida a
multiples personas. Una de los principales ventajas y que impulsa a los usuarios a utilizarla es su largo alcance
(Hennig-Thurau et al., 2004). Internet ha posibilitado que la CBB electréonica sea de “muchos a muchos” y que el
contenido se pueda estar a disposicion de numerosas usuarios (Hennig-Thurau et al., 2004; Sohn 2009),lo que
la hace mas interactiva en comparacioén con la CBB (Gelb y Sundaram 2002). Los Medios Sociales
proporcionan una plataforma dinamica, interactiva, multimedia y social para el desarrollo de la CBB electrénica;
(7) la CBB electronica es una interaccion sin tiempo ni ubicacion. Es un proceso asincrénico que no esta
limitado ni por el tiempo ni por la ubicacion (Goldsmith y Horowitz 2006, Vilpponen et al., 2006, Jones et al.,
2009). Y, dado que la CBB electronica no desaparecen al instante (Breazeale 2009), los investigadores y
académicos del Marketing pueden emprender a través de la «netnografia» el estudio de los grupos o
comunidades en linea (Xun y Reynolds, 2010). En defintiva, los usuarios pueden leer, releer y comparar
opiniones archivadas sobre productos, servicios, marcas u organizaciones que les interese. Esta accesibilidad
hace que la CBB resulte tan atractiva para el usuario de Internet que se haya convertido en su fuente de
informacién preferida (Hoffman y Novak, 1997); (8) la CBB electronica puede ser anénima. Otra de su
principales diferencias es que puede ser anénima (Hennig-Thurau et al., 2004). En numerosas ocasiones, la
CBB electrénica se produce entre personas que no guardan al principio ningun tipo de relacion (Dellarocas
2003; Goldsmith y Horowitz 2006), pero que, gracias a este tipo de anonimato que se puede dar en la
comunicacion en linea, los usuarios tienden a perder el miedo y compartir muchisima mas informacion, lo que
aumenta el volumen del “boca en boca electrénico” (Chatterjee, 2001). Como resultado, las probabilidades de
encontrar otros usuarios con experiencias sobre el servicio, producto, marca u organizacioén de interés
aumentan notablemente. Ahora bien, uno de los aspectos negativos del anonimato es que, si no conocemos la
fuente, el grado de credibilidad disminuye (Amblee y Bui 2011). Los usuarios tienden a recurrir a amigos,
familiares o lideres de opinién con gran reputacién en linea. Por tanto, con la llegada de los blogs y redes
sociales, el anonimato va perdiendo terreno, ya que los usuarios interactuan de una manera mas personal; (9)
en la CBB electronica se pueden detectar problemas de credibilidad . Existe un gran debate en Internet en torno
a si tanta informacion no filtrada y de usuarios andnimos merece ser considerada como informacion veraz
(Cheung et al., 2009). En efecto, para que la informacién que se genera a través de la CBB electronica sea
considera veraz, se requiere que haya contrastada por varios receptores y haya sido puesta a disposicién en
Internet. Por ello, numerosos estudios afirman que la informacion generada por los usuarios es mas creible que
la de la propia organizacion.

Una vez establecidas las diferencias principales entre ambos conceptos, recurrimos, como es habitual, al
modelo IPO para obtener una idea mas clara y para ordenar las tres corrientes de la actividad del concepto de
la CBB electronica (Chang y Ngai, 2011). Dicho modelo se define por “las entradas que conducen al proceso y
que, a su vez, conducen a los resultados” (ligen et al., 2005:519). En efecto, la adopcion de este modelo en
nuestro trabajo permite describir los antecedentes, el proceso y los consecuentes de la CCB electrénica. En los
antecedentes de la CBB electrénica, describimos los motivos por los que los usuarios participan en esta forma
de comunicacioén. Entre estos motivos, destacan los lazos sociales entre usuarios (Hennig-Thrau et al., 2004;
Sohn, 2009); la necesidad de informacién antes, durante y posteriormente a la experiencia (Park y Kim, 2008;
Jones et al., 2009); el reducir los costes y los riesgos a la hora de realizar una compra (Hennig-Thurau y Walsh,
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2003); la informacion de lideres de opinién (Sun et al., 2006); las motivaciones de mercado (Dellarocas, 2006).

Por el proceso de la CBB electrénica se entienden las plataformas, interfaz o los sitios web (Sussan et al.,
2006) en donde se desarrolla la actividad de la “boca en boca electrénica”, como pueden ser todos aquellos
sitios webs que denominamos Medios Sociales (foros, redes sociales, comunidades de contenido, blogs, etc.).
El mensaje de la comunicacion “boca en boca electronica” constituye en si mismo el corazén del proceso. El
mensaje incluye el modo (positivo o negativo), el volumen, el contenido, la calidad, la utilidad, la credibilidad,
etc. (Hennig-Thurau y Walsh, 2003; Pollach, 2008; Jansen et al., 2009). En los consecuentes de la CBB
electronica, se estudiar el impacto de estas comunicaciones sobre la actitud y el comportamiento de los
usuarios (Bickart y Schindler, 2001; Bruyn y Lilien, 2008; Edward et al., 2009; Lee et al., 2009; Willemijn et al.,
2007). Y también su influencia en la decision de compra (Chatterjee, 2001; Lee y Lee, 2009; Litvin et al., 2008;
Liu, 2006; Park y Lee, 2008; Park et al., 2007; Senecal y Nantel, 2004; Smith et al., 2005; Ye et al., 2009).
Segun Park et al. (2007), la calidad del mensaje en la CBB electronica tiene una relacién positiva en la intencion
de compra de los usuarios. Y esta es la causa por la que en los ultimos afios la “boca en boca electronica” se ha
convertido en una importante fuente de informacioén para muchos usuarios y lo que indujo a las organizaciones
a asumir que los Medios Sociales deben proporcionar suficiente informacién para generar lealtad de marca
(Gruen et al., 2006; Casalo et al., 2011). Todo ello esta avalado por las numerosas investigaciones que en los
ultimos afos se han centrado en las implicaciones que para el Marketing ha tenido este tipo de comunicacion
(Dwyer, 2007).

4. METODOLOGIA

En lo tocante a metodologia seguida para realizar el presente trabajo de investigacion, se ha recurrido a
técnicas de caracter cualitativo con el fin de identificar las variables en las que se puede diferenciar la CBB y la
CBB electrénica. Se realizaron tres reuniones de grupo (focus group) con expertos en el sector del Marketing y
de la Comunicacién. Siguiendo a Landeta (1999) y a Vallespin y Molinillo (2014), consideramos experto a todo
individuo que pueda aportar informacién, objetiva o subjetiva, valida para la realizacion de la previsién. Los
expertos seleccionados fueron los siguientes (Vallespin y Molinillo, 2014:17):

e Académicos cuya linea de investigacion esta relacionada con la Comunicacion y con el Marketing, y que
fueron identificados por su contribucion a la bibliografia.

o Profesionales del ambito de la Comunicacion y del Marketing que representan a la mayoria de los
sectores: directores de empresas de comunicacion (Agencias de Medios, Agencias de Marketing, etc.).

e Maximos responsables de la Administraciéon Estatal, cuyo cargo actual les permite tener una vision
amplia sobre qué es lo que esta ocurriendo en el sector y qué ocurrira en un futuro.

Tabla 3: Ficha técnica de investigacion

Grupos de discusion

Ambito geogréfico
Poblacion
Muestra

Unidad de la muestra

Técnica de recogida de Ila
informacién

Fechas

Lugar de realizacion

Tiempo medio de la entrevista
Programa de analisis de datos

Comunidad de Madrid

Expertos en Comunicacién y Marketing

Académicos, profesionales y responsables de
administracion

Personas de 25 a 65 afios de ambos sexos

Entrevista en profundidad

Del 19 de enero del 2014 al 19 de febrero del 2015
Universidad Internacional de la Rioja

120 minutos

IBM/ SFSS V.20

Fuente: Elaboracion propia
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En total, hemos obtenido una muestra formada por 30 personas (21 hombres y 9 mujeres), de diferentes

nacionalidades, con edades comprendidas entre los 25 y 65 afios. El criterio seguido para la seleccién de los
participantes en los distintos grupos fue unicamente pertenecer a los sectores de edad indicados en el universo
de estudio. En cada grupo, se utilizé la técnica de la entrevista de forma no estructurada y natural, en la que un
moderador (en este caso el investigador) guia la discusion con el propésito de obtener informacion al escuchar
al grupo de personas del mercado meta para llegar al principal objetivo. El trabajo de campo se realizé del 19 de
enero de 2014 hasta el 19 de febrero de 2015. Los datos del estudio cualitativo fueron analizados con el
programa de IBM/ SPSS V.20.

5. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION EMPIRICA

Los resultados del estudio cualitativo permitieron confirmar las principales variables por las que se diferencian la
CBB vy la CBB electrénica, obtenidas a partir de la entrevista realizada a expertos en el campo de la
comunicacion y del Marketing. Aunque algunos autores se refieren a la CBB electronica como la extension de la
CBB (Hennig-Thurau et al., 2004; Goldsmith y Horowitz 2006; Xun y Reynolds 2010; Vilpponen et al., 2006),
nosotros, después de analizar los resultados, hemos llegado a la conclusién de que son conceptos diferentes.
Presentamos a continuacion los resultados de una manera sucinta. Son los siguientes: (1) uno de los
principales aspectos en que se diferencia un concepto del otro es el tipo de comunicacion. La CBB es una
comunicacion interpersonal, es decir, dirigida de persona a persona, mientras que /a CBB electrénica es una
comunicaciéon mediada por computadora, es decir, entre persona y maquina.
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Cuadro 4: Principales diferencias entre la CBB y la CBB electronica.

Caracteristicas

CBE

CBB electronica

Tipo de comunicacion

Fuente

Tipo de encuentro
Nivel de credibilidad de
la fuente

Tipo de accidn

Tipo de refacion

Barreras espacio-
temporales

Canal

Direccion de la
comumnicacion

Caracter
Temporalidad del
mensaje
Volumen de ia
informacion
Alcance

Difusion
Medicion

Factores que deferminan
la comumicacion

Interpersonal (Fersona-
persona).

Conocida

Simultaneo (sincronico)
Alto

Interaccion
Empresa-consumidor
Empresa-empresa
Empresa-empleado
Mo

Si (vocal)
Unidireccional
FPluridireccional

Privado
FPerecedera

Pequefio

Reducido
Lento (presencial)
Mo

* |mportancia otorgada a la
relacion social

»  Frecuencia del contacto

social.

Tipo de relacion social.

Afributos demograficos

Estilo de vida

Intereses comunes

Confiabilidad

Experiencia de la fuente

Mediada por ordenador
{Usuario-computadora).
Desconocida

Mo simultaneo (asincronico)
Bajo

Interactividad
Usuario-computadora

Si

Si (Internet)
Unidireccional
Pluridireccional
Muliidireccional
Piblico
Duradero

Grande

Amplio

Rapido (no presencial)

Si (la informacion se puede
almacenar y gestionar)

» Reciprocidad con el sitio
web

* Sentimiento de cercania al
sitio web

» Confiabilidad del sitio web

» Experiencia de los actores

Fuente: Elaboracion propia

En el contexto analégico, la fuente de informacion suelen ser personas conocidas, familiares, amigos o
conocidos del trabajo. En el contexto digital, la fuente de informacion suele ser desconocida en muchos casos,
un “influencers”, es decir, un experto, un lider de opinién o “blogger”; (2) la CBB es un proceso de interaccioén y
la CBB electrénica es un proceso interactivo, o interactividad. La interaccion que se da en la CBB consiste en la
accion que se ejerce reciprocamente entre personas; en cambio, en la CBB electronica por proceso interactivo
se entiende el programa que permite dicha interacciéon, a modo de didlogo, entre el ordenador y el usuario; (3)
el encuentro de la CBB es simultaneo (sincronico (12)) y la CBB electronica no es simultanea (asincronica (13)).
Una de las principales ventajas de las que dispone la CBB electrénica es que toda la informacién queda
disponible para todos los usuarios en la red; (4) uno de los aspectos mas relevantes de la comunicacion “boca
en boca” es que sus mensajes no estan planificados respecto de un mensaje tradicional de una organizacion.
Ahora bien, la CBB despierta mayor credibilidad basicamente, porque la comunicacion es cara a cara y porque
siempre conocemos la fuente. En el caso de la CBB electronica, la credibilidad disminuye, ya que la fuente es
desconocida; (5) las barreras de espacio y tiempo entre la CBB y la CBB electrénica son evidentes. El proceso
en la CBB se produce en el mismo tiempo y espacio, mientras que la CBB electrénica no se desarrolla en el
mismo tiempo ni espacio; (6) el canal en la CBB es directo, entre personas a través del aire expelido, mientras
que en la CBB electrénica es indirecto, Internet; (7) el tipo de relacion que se da en la CBB es totalmente
diferente en la CBB electrénica; en la CBB se puede desarrollar todo tipo de relaciones, es decir, relaciones
entre clientes, relaciones entre empleados, relaciones entre organizacion y empresa, relaciones entre
proveedores, en la CBB electronica se desarrolla entre usuario y maquina; (8) la direccion en la CBB puede ser
unidireccional y pluridireccional, mientras que la diferencia entre /a CBB electronica es que en esta se puede
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desarrollar multidireccional (de muchos a muchos); (9) el caracter del mensaje en la CBB es privado : se

desarrolla cara a cara, mientras en la CBB electronica el mensaje se pone a disposicion de todos los usuarios
por lo que decimos que es publica; (10) el mensaje de la CBB es perecedero: una vez que llega receptor,
desaparece; por el contrario, en la CBB electrénica el menaje es duradero : después de llegar al receptor,
permanece disponible. Ademas, es posible almacenarlos y gestionarlos de tal forma que puede ser medida
para futuras investigaciones; (11) el volumen de informacion que se pueden transmitir en la CBB es inferior en
comparacion con la CBB electrénica; (12) el hecho de conocerse la barreras de espacio y tiempo hacen que /a
difusion de la CBB sea mucho mas lenta que la CBB electronica; (12) la CBB es mas espontanea en
comparacion con la CBB electronica, que es mas elaborada. Pues, al ser asincrénica la comunicacién en linea,
posibilita al emisor meditar y revisar el mensaje.

Como podemos comprobar, los resultados obtenidos ponen de manifiesto la existencia de quince diferencias
entre la CBB y la CBB electronica y que recogemos para un mejor cotejo en la cuadro 4.

6. CONCLUSIONES

Para finalizar este trabajo, es conveniente destacar los hechos mas significativos que permitan concluir los
principales hallazgos e implicaciones. El principal objetivo que nos planteabamos para este trabajo de
investigacion era identificar las principales diferencias conceptuales entre la CBB y la CBB electronica, lo cual
aparece plasmado en el apartado del analisis. No obstante lo expuesto, hemos de advertir que, aunque sean
muy diferentes, dichos conceptos guardan relacion. Pues, como afirman Strutton et al. (2011:579),la CBB y la
CBB electrénica trabajan en colaboracion: “incluso en la era de Internet, las actividades de la CBB electrénica
con frecuencia pueden ser iniciados a través del cara a cara”. Es decir, una puede influir en la otra, pero en
tanto conceptos son muy diferentes.

A nuestro modo de ver, la CBB y la CBB electronica solo tienen una cosa en comun y es que tanto en el
contexto analdgico como en el digital el mensaje trata de temas relacionados con los productos, servicios,
marcas, organizaciones y experiencias. Ademas, Goldsmith y Horowitz (2006) postulan que los consumidores
buscan y dan opiniones en linea de la misma manera que lo hacen fuera de linea. Lo que ocurre es que, en
linea, los consumidores disponen de un mayor numero de plataformas (Medios Sociales), es decir, su
informacién tiene un mayor alcance, cosa que fuera de linea resulta imposible (Phelps et al., 2004).

Después de la revision bibliografica y de haber analizado sus principales diferencias, parece claro que por CBB
se entiende “el intercambio de informacion positiva o negativa a través de la interaccion entre una o mas
personas en referencia a un producto, servicio, marca u organizacién”. Pero, con la llegada de Internet, se
desarroll6 la CBB electronica, lo que llevoé a numerosos investigadores a proponer definiciones para obtener
una nocion clara del concepto. Y la definicidbn que mas consenso ha obtenido durante los ultimos anos ha sido la
aportada por Hennig-Thrau et al., (2004). Sin embargo, como, segun algunos autores como Xun y Reynolds
(2010), dicha definicion se parecia mucho a la CBB, llevo a Breazeale (2009) a afirmar que la definicién de la
CBB electrénica no podia ser igual que la de la CBB. A la luz de todo ello, parece que la mejor definicion de la
CBB electrénica es la que la describe como un “proceso interactivo (14) de intercambio de informacion sobre
una organizacion, marca, producto o servicio dirigido a multiples usuarios a través de las distintas plataformas
disponibles en Internet”.
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(1) Por Comunicaciones Integradas de Marketing (CIM) se entiende la utilizacion conjunta, cuidadosa y
coordinada de los muchos canales de comunicacion de la organizacidn para entregar un mensaje claro,
coherente y convincente sobre la empresa y sobre sus productos. Estas herramientas que utiliza la
organizacién son la publicidad, la promocion de ventas, la venta personal, las relaciones publicas y el marketing
directo.

(2) Existe una gran confusion en la bibliografia actual de Marketing y de Comunicacion sobre qué expresion es
mas correcta respecto de la comunicacién de “boca en boca”. Y, como el término inglés WOM (Word-of-Mouth)
es el mas comunmente aceptado para hacer referencia a los comentarios de los consumidores, en la
bibliografia disponible en espafiol se emplean sin el menor rigor conceptual y terminolégico traducciones varias,
como “boca-oido”, “boca a oreja”, “boca-oreja”, “boca a boca” o “boca en boca”. Si recurrimos al Diccionario del
Espafol Actual de Manuel Seco et al. (1999:681), se puede constatar que bajo la entrada boca, en la acepcién
14, se registra el término “boca a boca”, definido como “relacién o transmisién oral directa”. En Diccionario de la
Real Academia Espafiola (2014) aparece recogido ya el término “de boca en boca” como locucién adverbial y
definido como “dicho de propagarse de una noticia, un rumor, una alabanza, etc. De unas personas a otras”. En
consecuencia, consideramos que lo mas correcto es utilizar en nuestro trabajo de investigacion la expresion de
“boca en boca”, ya que se refiere a una técnica de comunicacién consistente en pasar informacion oral de una
persona a otra persona. Y coincide con lo que Kotler y Armstrong (2013:133) desde la perspectiva del Marketing
utilizan. En efecto, el término de “boca en boca” lo definen como “el impacto que sobre el comportamiento de
compra tienen las palabras y recomendaciones personales de amigos, asociados y otros consumidores en
quiense se confia”. Asimismo, desde la perspectiva del comportamiento del consumidor, Solomon (2013:421)
utiliza el término de comunicacién de “boca en boca” y lo define como “la informacién sobre productos que se
transmite de un individuo a otro”.

(3) En adelante, la comunicacién de “boca en boca” se citara como CBB
(4) En adelante, la comunicacién de “boca en boca electrénica” como CBB electrénica

(5) Por Comunicaciones Integradas en Marketing (CIM), se entienden todas aquellas herramientas de
promocion que emplea la organizacién para comunicar de manera persuasiva el valor y para generar relaciones
con los clientes (Kotler y Armstrong, 2013).

(6) Las Tecnologias de Informacién y Comunicacion (TIC) son un conjunto de técnicas y equipos informaticos
que permiten comunicarse a distancia por via electronica.
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(7) Buzz Marketing se basa en el marketing de tercera generacion y consiste en la técnica de transmitir o

comunicar informacién por medios verbales, mas alla de los medios convencionales y masivos que se conocen.
La estrategia basada en Buzz Marketing tiene que ver con el fin de lograr que los clientes se sientan felices vy,
por tanto, se conviertan en nuestros mejores publicistas.

(8) El “Marketing Viral” son técnicas de Marketing que, a través de los Medios Sociales, buscan incrementar la
notoriedad de una marca, producto o servicio

(9) El Marketing por correo electronico se basa en el envio repetido de mensajes dirigidos, personalizados y que
generan relaciones por medio del correo electronico.

(10) El Marketing de boca en boca o también denominado como publicidad de boca en boca se refiere a todos
los mensajes comerciales que las organizaciones ponen a disposicion de los consumidores y estos los
intercambian.

(11) La comunicacion de boca en boca electronica se define como “cualquier opinion positiva o negativa
realizada por consumidores actuales, potenciales o pasados sobre un producto o una empresa, que es
accesible a multitud de personas y organizaciones a través de Internet” (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh y
Gremler, 2004:39)

(12) La RAE (2014) lo define como “dicho de un proceso en perfecta correspondencia temporal con otro
proceso o causa’.

(13) La RAE (2014) lo define como “dicho de un proceso o del efecto que no ocurre en completa
correspondencia temporal con otro proceso o causa’.

(14) Rafaeli (1988) definio la interactividad como una expresion extensiva que en una serie de intercambios
comunicacionales implica que el ultimo mensaje se relaciona con mensajes anteriores a su vez relativos a otros
previos.
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