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RESUMEN:

La comunicacion tradicional utilizaba el boca a boca como herramienta para
mejorar la percepcion de la marca. Estamos en los albores del mundo digital
que aparece desde que las tecnologias han revolucionado la forma de relacio-
narnos y de hacer las cosas . Los recientes desarrollos en tecnologia digital
surge el “electronic word of mouth (eWOM) que permite a las personas com-
partir sus opiniones y experiencias con otras personas a través de canales
de comunicacion electronica, tales como correos electronicos, blogs, redes,
salas de chat, revisiones en linea y sitios web, etc. que se han convertido
en poderosas herramientas de decisiones de promociéon y comunicacion. El
proposito de esta comunicacion fue determinar cuéles son las caracteristicas
percibidas por los millennials del eWOM, en Facebook. Esta investigacion es
de caracter cualitativo porque se centrd en el estudio de los significados de
las acciones humanas y de la vida social, es decir, la interpretacion que los
actores sociales hacen de su realidad. La investigacion se llev) a cabo en la
Facultad de Negocios de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, en la
ciudad de Lima. Las entrevistas semiestructuradas fueron la fu®ente principal
de recoleccion. Como principal conclusion, se identificaron tres caracteris-
ticas principales: (a) generador de vinculo con la marca, (b) generador de
presencia de marca, y (c) ser reconocido como publicidad organica.
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Abstract:

Traditional communication used word of mouth as a tool to improve the brand
perception. We are at the dawning of the digital world that appears since te-
chnologies have revolutionized the ways of interacting with others and doing
things. Recent developments in digital technology has emerge the electronic
word of mouth (eWOM) which allows individuals to share their opinions and
experiences with other individuals via electronic communication channels,
such as e-mails, blogs, networks, chat rooms, online reviews, and websites,
etc. which have become powerful tools of promotion and communication de-
cisions. The aim of this paper was to determine what the characteristics are
that Millennials perceive of eWOM, on Facebook. This research was qualitati-
ve because focused on the study of the meanings of human actions and social
life, i.e. social actors’

interpretation of their “reality”. The study was conducted in the School of Bu-
siness at “Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas” in Lima. Semi-struc-
tured interviews were the main source of data collection. As a main conclu-
sion, three main characteristics were identified: (a) generator of link with
the brand, (b) brand generator of presence, and (c) be recognized as organic
advertising.
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INTRODUCCION

En las empresas, se llevan a cabo diferentes tipos de estrategias que, dependiendo
de sus objetivos y su situacion, van a ir cambiando en el tiempo. Una de esas estra-
tegias es la que esta enfocada en la promocion y ventas de productos (Munuera &
Rodriguez,

2007). Domingos (2005) seiiala que los clientes pueden influir en la decision de
compra de otros clientes. En el ambito del marketing, la comunicacion boca a boca
(word of mouth) es entendida como una conversacion entre consumidores sobre las
experiencias con un determinado producto, marca, servicio o compaiiia que tiene
como objetivo evaluar el performance del mismo, ya sea con argumentos persua-
sivos favorables o desalentadores (Litvin, Goldsmith & Pan, 2008; Sen & Lerman,
2007). No sigue un guion, ni mucho menos, puede ser impuesto. Es asi como tradi-
cionalmente, la comunicacion boca a boca ha sido la estrategia que se ha utilizado
para afianzar el vinculo con la empresa-cliente.

El word of mouth (WOM) surge a partir del contacto del consumidor con el producto
y su experiencia con el mismo. La interaccion que se produce, de caracter privado,
puede ser entre dos o mas personas que en la mayoria de los casos, suelen ser ami-
gos o familiares, personas con las cuales interactian frecuentemente; o también,
puede darse una conversacion con personas no tan cercanas sobre los productos.
El word of mouth es una estrategia rentable porque no hay costo de adquisicion,
debido a que los clientes no cobran por hablar del producto (Sernovitz, 2012). In-
cluso es considerada publicidad gratuita, no cuesta nada y no aparece en los libros
contables; porque puede incrementar la efectividad de todos los demas tipos de
publicidad; permitiendo que los representantes de ventas sean mas productivos,
porque los rumores positivos le permitiran cerrar negocios en el futuro (Tsai &
Pai, 2012).

Estamos en los albores de un nuevo mundo - el digital — que aparece desde que
las tecnologias han revolucionado la forma de relacionarnos y de hacer las cosas
(Gallardo- Echenique, 2012). La digitalizacion, caracterizada por los acelerados
avances de las tecnologias, proporciona un intercambio rapido y eficiente de cono-
cimiento e informacion en cualquier momento y lugar (Olcott, et al., 2015). La lle-
gada del Internet pone a disposicion de los usuarios diferentes canales para que se
expresen, compartan opiniones, gustos y experiencias con otros usuarios (Trusov,
Bucklin & Pauwels, 2009), generando un cambio radical en la forma en la que los
clientes se relacionan, intercambian y buscan informacién referente a empresas y
productos (Henning-Thurau at al., 2010).

Dentro de este sistema, surge el “electronic word of mouth (eWOM), visto como la
evolucion natural del WOM tradicional agregando la variante del canal de transmi-
sion del mensaje, a través de los medios digitales (Godes & Mayzlin, 2004). eWOM
se define como una conversacion o mensaje (positivo o negativo) que refleja la
opinion de un individuo con otros individuos sobre un producto, servicio o empresa,
que esta disponible para un gran niimero de personas a través de Internet y cana-
les electrénicos de comunicacién como correos electronicos, blogs, redes sociales,
chats, paginas web, plataformas de opinion, foros de debate, boletines de informa-
cion, grupos de noticias, entre otros (Blal & Sturman, 2014; Cheung & Thadani,
2012; Ishida, Slevitch & Siamionava, 2016; Trusov, Bucklin & Pauwels, 2009).

De todas las formas de comunicacion, eWOM desborda una gama de opciones di-
ferentes frente a la comunicacion WOM tradicional (Goldsmith & Horowitz, 2006;
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Trusov, Bucklin & Pauwels, 2009): (a) la variedad de medios online a través de los
que interactiian con otros usuarios; (b) el anonimato y confidencialidad, que evita
que los consumidores tengan que revelar datos personales durante la bisqueda
de informacion; (c) la reduccién de las distancias fisicas debido a la ausencia de
barreras geograficas y temporales; y (d) la comunicacion por internet no presenta
brecha de espacio-tiempo como la que se da en el offline.

La confianza es un factor basico para el funcionamiento del eWOM (Kang, Huang &
Hung, 2009). La transmision de informacion y de experiencias en forma de comen-
tarios en las redes sociales engloba una serie de ventajas que muchas veces
no son percibidas de manera directa por parte de los contactos vinculados a un
usuario particular (Ren et al., 2012). Para Bansal y Voyer (2000) los comentarios
y opiniones seran mas persuasivos si el consumidor considera que la credibilidad
de la fuente es alta. Esta experiencia del cliente puede ser utilizada para crear una
ventaja competitiva, algo que es dificil de imitar (Hsu & Tsou, 2011). También es
considerada como una nueva palanca para crear valor tanto para el cliente como
para la empresa (Gentile et al., 2007), promoviendo varios estimulos relacionados
con los factores que impulsan/generan la lealtad y la recomendacion de los clientes.

eWOM es considerada como una estrategia que produce resultados notables en las
ventas aplicable solamente a nivel de las grandes empresas que tienen sus propias
plataformas web o comunidades virtuales (Tsai & Pai, 2012). eWOM tiene un fuerte
impacto en la evaluacion de los productos/servicios y en las decisiones de compra.
Vermeulen y Seegers (2009) argumentan que los comentarios, tanto positivos como
negativos, aumentan el conocimiento de los consumidores respecto a los productos
o0 servicios, mientras que los comentarios positivos, ademés, mejoran las actitudes
hacia los mismos. Por otro lado, Sparks y Browning (2011) mencionan que los
consumidores parecen estar mas influenciados por la informacion negativa, espe-
cialmente cuando el conjunto total de comentarios es negativo. Sin embargo, un
conjunto de informaciones o criticas positivas recientes pueden aumentar la con-
fianza del consumidor, reemplazar o moderar el efecto de un conjunto de criticas
negativas anteriores (Sparks & Browning, 2011).

Los usuarios quienes interactiian constantemente en estas conversaciones son 1os
millennials. Howe y Strauss (2000) los define la primera generacién que accede a
Internet desde una edad muy temprana y nacieron entre 1980 y 2000 (Gallardo-
Echenique et al., 2015). Djamasbi, Siegel y Tullis (2010) afirman que los millennials
desarrollan la mayor parte de su actividad comunicativa mediante medios digitales.
Los “Millennials” son descritos como aquellos que tienen un enfoque en la interac-
cion social y la “conectividad”, a través de mensajeria instantanea, conversaciones
en celular o mensajes de texto con amigos, familiares y colegas (Gallardo-Echeni-
que et al., 2015). Segiin estudio realizado por Deloitte (Redaccion Gestion, 2016)
realizado en el Peru, ocupamos el primer puesto en los porcentajes de los millen-
nials que abandonaran sus empresas proximamente con 82%; le siguen Sudafrica
e India con 76%:; y luego esta Colombia con 75%. El 75% de los millennials pre-
feririan trabajar desde su casa u otros lugares donde sienten que pueden ser mas
productivos; sin embargo, solo a un 43% se le permite poder realizarlo (Redaccion
Gestion, 2016).

Los millennials son los principales actores en la conversacion digital porque han
nacido rodeados de tecnologia y se adaptan a ella; sin embargo, se desconoce la
percepcion que ellos poseen sobre el eWOM desde un enfoque publicitario. El com-
portamiento de los millennials en redes sociales, junto con sus percepciones y mo-
tivaciones respecto al eWOM sera el foco de esta investigacion. La pregunta de
investigacion que guiara este estudio es ;Cudles son las caracteristicas del social
electronic word of mouth (eWOM) percibidas por los millennials en Facebook?
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METODO

Esta investigacion es de caracter cualitativo porque se centra en el estudio de los
significados de las acciones humanas y de la vida social, es decir, la interpretacion
que los actores sociales hacen de su realidad (Krause, 1995; Flick, 2007). Este mé-
todo de investigacion, se basa en recoleccion de datos sin mediciéon numérica como
la interpretacion y la observacion de fenémeno. Tiene como propdsito reconstruir
la realidad, y no tiene como finalidad generalizar los resultados de sus investiga-
ciones (Vega-Malagoén et al., 2014).

La investigacion se llevo a cabo en la Facultad de Negocios de la Universidad Pe-
ruana de Ciencias Aplicadas (UPC), en la ciudad de Lima. Se utilizaron muestras
homogéneas y de conveniencia, en las que los grupos y/o individuos fueron selec-
cionados segin caracteristicas similares) y segin su disponibilidad y disposicion
a participar en el estudio (Creswell, 2012). La muestra estuvo formada por 10
estudiantes voluntarios (millennials) quienes han interactuado con herramientas
tecnologicas desde una edad temprana. Las entrevistas semiestructuradas fueron
la fuente principal de recoleccion de informacion por no presentar una estructura
estandar sino flexible (Krause, 1995). Las entrevistas se llevaron a cabo durante la
tercera y cuarta semana de mayo del 2018.

RESULTADOS

Entre las principales ventajas del eWOM percibidas por el piiblico objetivo, estan
el ocio y diversion porque consideran que las redes sociales son plataformas para
divertirse ya que se encuentran sus amigos. kEntre ellos comparten y se etiquetan
en asuntos de los que ya hayan conversado con anterioridad.

“Si lo he conversado con un amigo o0 una amiga, y me aparece en el inicio, la eti-
queto para reirme un rato o solo recordar la conversacion.” [Hombre, 22 afos,
Contabilidad]

“Cuando estoy aburrido en Facebook y de repente veo algo que me recuerda a al-
guien, sin pensarlo lo etiqueto; sélo si es amigo mio, porque es divertido. Para reir-
me un rato y hacer reir a alguien mas” [Hombre, 23 aiios, Contabilidad]

“Facebook lo uso para distraer e informarme, (...). Ademas, lo tengo todo el dia
abierto en la computadora, cada cierto tiempo lo estoy chequeando qué hay, en qué
me etiquetan.” [Mujer, 23 afios, Administracion]

Sin embargo, otra de las formas en las que comparten alguna publicacién es cuando
hay concursos o sorteos. La dindmica para estos suele ser (a) compartir la publi-
cacion en modo publico; (b) darle “Like” (me gusta) a la pagina que publicé el post;
y (c) etiquetar al menos a 2 amigos en los comentarios. Esta dinamica es otro de
los principales motivos por los cuales los estudiantes comparten una publicacion,
motivados por ganar un concurso.

“Yo si comparto y etiqueto cuando hay un concurso o sorteo, pero de ropa que me
guste. Igual, mis amigos ya saben y a veces me molestan, pero quién sabe. Podria
ganar” [Mujer, 22 afios, Contabilidad]
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“Hay muchos concursos en Facebook e Instagram, a veces participo, si me gusta
mucho la marca o el producto que estén sorteando o sea de alguna Blogger que
sigo” [Mujer, 23 afios, Administracion]

Los entrevistados perciben a Facebook como un catalogo de productos y les permi-
te compartir imagenes o publicaciones en chats privados a amigos o grupos sobre
algin producto que les llamo la atencion.

“En Facebook, las marcas cuelgan mas cosas que en Instagram. Por Facebook,
puedo ver todo el catalogo de productos pero no por otras redes sociales (...) Me
parece super importante que coloquen la direccién y medios de pago.” [Mujer, 22
anos, contabilidad]

“Lo que yo hago es tomar screenshots [capturas de pantalla] cuando quiero com-
partir, y 1o paso por WhatsApp. No uso mucho Facebook chat. Pero siempre com-
parto cosas con amigos.” [Mujer, 22 afios, Administracion]

Otra ventaja que le encuentran a Facebook para compartir algo es que sea sobre
noticias interesantes, eventos que estén pasando y sean temas de conversacion
cotidianos qué van desde peliculas, politica, deportes e incluso publicidad.

“Vi que Scotiabank habia implementado estaciones de bicis en sus oficinas, y me
pareci6 una excelente iniciativa. Durante el dia lo vi en Facebook y lo comparti.
Si el tramite no fue tan tedioso, me hubiera cambiado de banco.” [Mujer, 25 aiios,
Negocios Internacionales]

Segtin los informantes, una desventaja es que se encuentran con mucha informa-
cién poco relevante, llegando a sentir que las paginas de las marcas solo piensan en
vender y no en temas que les podrian interesar a ellos, sus consumidores.

“Si yo siento a la marca presente ¢ informada, yo le doy, me gusta. Pero hay marcas
que hablan de temas que no conocen y eso es decepcionante.” [Hombre, 24 anos,
Administracion]

“Facebook era chévere, pero la gente comenzo a compartir concursos, luego todo
se volvié publicidad” [Hombre, 23 anos, Contabilidad]

Los entrevistados coinciden en que realizar un comentario o compartir la publi-
cacion de una marca es establecer un vinculo, positivo o negativo, con la marca;
el cudl no estan muy interesados en desarrollar. Sin embargo, esto depende prin-
cipalmente de dos factores: el contenido de la plataforma y si han probado o no el
producto.

“Si no he probado el producto no tendria por qué comentar; sin embargo, si veo
el comentario de un amigo, lo tomaria en cuenta al momento de decidir probar el
producto o no.” [Mujer, 25 afios, Administracion]

“Para recomendar una marca tendria que haberla probado, y que haya sucedido
algo fuera de lo normal. Podria darle un like, pero para comentar tendria que sor-
prenderme demasiado.” [Mujer, 23 anos, Administracion]

Esto es una constante, debido a que los entrevistados comentan que sus amigos
han tenido que probar el producto o servicio de una marca para poder comentar
al respecto. Por ello, en la mayoria de los casos, si encuentran que un amigo suyo
ha comentado algo, su primera reaccion es leer mas comentario sobre la marca y
luego validarlo con su propia experiencia. Pero, si no existiese experiencia previa,
el comentario se transformaria en un importante factor a considerar al momento de
decidir si comprar o no el producto/servicio.
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Por otro lado, los entrevistados seflalan que para compartir alguna publicacién con
un amigo, las marcas no lo hacen divertido y que deberia serlo.

“Si quieres que comente y comparta una publicacion, tiene que ser algo que sea
divertido.” [Mujer, 23 afnos, Contabilidad]

“Si una marca estan en Facebook, me gustaria ver contenido diferente, mas visual
y divertido; que no solo se limiten a vender.” [Mujer, 25 afios, Negocios Internacio-
nales]

Desde otro angulo, los entrevistados consideran que al compartir, o etiquetar a
alguien en un post de una pagina de Facebook, estan haciéndoles publicidad y de
alguna manera se convierten en embajadores de las marcas.

“Si pues, si yo comento algo positivo y algtin amigo lo ve... Claro que es publicidad.
Es boca a boca.” [Hombre, 23 anos, contabilidad]

DISCUSION

En este apartado, se respondera la pregunta principal de investigacion: ;Cuales son
las caracteristicas percibidas del eWOM por los millennials en Facebook? Se ha
identificado tres caracteristicas percibidas.

La primera es que los estudiantes reconocen que interactuar, ya sea desde dar un
me gusta, comentar o compartir una publicacién, es establecer un vinculo con la
marca o pagina. Al respecto, Sen y Lerman (2007) sefialan que la conversacion
entre consumidores sobre una marca, afianza el vinculo con la empresa. Es aqui
donde se desarrolla 0 no una comunidad basada en recomendacion e interaccion.
Sin embargo, los entrevistados no estan necesariamente interesados en desarro-
llarlo porque perciben que las marcas no suelen generar contenido coyuntural o que
les sea relevante. Esta conversacion, no puede ser impuesta ni forzada, por lo que
corresponde a la pagina o marca desarrollar una estrategia de contenido que le sea
relevante al publico objetivo (Sen & Lerman, 2007).

La segunda caracteristica esta ligada a la confiabilidad de la informacién. Bansal
y Voyer (2000) sefialan que los comentarios y opiniones seran mas persuasivos si
el consumidor considera que la credibilidad de la fuente es alta. Es aqui donde los
entrevistados no llegan a un acuerdo. Algunos seifialan que si un “amigo cercano”
- a quien reconocen como experto en el tema - les dice algo (positivo 0o negativo)
respecto a una marca, producto o servicio, confiarian completamente. Sin embargo,
existe otro grupo de entrevistados que si pondria en duda esta opinion, por lo que
preferirian vivir la experiencia de compra o buscar mayor informacion para validar
0 no el comentario al respecto. Asi como seilala Cheung y Lee, (2012), una vez
expuestas las opiniones en las redes sociales, estas pasan a ser un bien publico,
permitiendo que cualquier usuario de la red tenga acceso y pueda consultarlo. Por
lo que si juzgan algo sin argumentos, sienten que estuvieran mintiéndole directa-
mente a sus amigos. Esto es percibido como un fuerte sentido de comunidad y de
reputacion ya ganada. En pocas palabras, el eWOM no estda 100% soportado por
terceros, pero si es tomado en cuenta para tomar una desicion de compra.

La tercera caracteristica es que los millennials son conscientes que al compartir
directa o indirectamente algo publicado por una marca, les estan haciendo publici-
dad. Esto es denominado WOM organico que ocurre naturalmente cuando “la gente
recomienda porque se siente satisfecha con un producto y siente un deseo natural de
compartir este entusiasmo” (Villanueva & Armelini, 2007, p. 25). Segln Sernovitz
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(2012), el WOM es una estrategia rentable debido a que no hay costo de adquisicion
y los clientes no cobran por hablar del producto. Incluso se considera publicidad
gratuita. Esta herramienta llevada a lo digital (eWOM), donde el millennial maneja
varias plataformas simultdneamente y es consciente de su rol como “embajador”,
puede ser una herramienta de doble filo si no se maneja responsablemente por ser
una herramienta que influye en las decisiones de compra e impacta en la percep-
cién del consumidor al valor del producto y a la probabilidad de recomendarlo.

CONCLUSIONES

Luego de haber desarrollado esta investigacion podemos concluir que se identifi-
caron tres caracteristicas principales: (a) generador de vinculo con la marca, (b)
generador de presencia de marca, y (c) ser reconocido como publicidad organica.
Se recomienda continuar investigando sobre el rol del millennial como generador de
publicidad organica, sobre la relevancia de las estrategias de contenido de manera
que ayude a mantener la presencia de la marca en las redes, a establecer relaciones
con clientes potenciales, y ofrecerle informacion valiosa a la audiencia.

Estos resultados nos aportan una primera perspectiva de cudles han sido las ca-
racleristicas percibidas del eWOM por los millennials en Facebook. Por un lado,
puede ser de gran utilidad contar con un mayor nimero de entrevistas tomando en
consideracion otras facultades para poder definir correctamente la segunda carac-
leristica. Para desarrollar esta investigacion, se encontré dos limitaciones como:
coordinacion de horarios con los entrevistados y pocas fuentes producto de investi-
gaciones cualitativas sobre el tema.
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