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Resumen

El propésito de este documento consiste en analizar la literatura desarro-
llada alrededor del voz a voz electrénico (eWOM), en dos décadas, identifi-
cando la evolucién del campo, autores principales, afiliacién institucional,
paises de mayor produccién, conceptos clave y futuras lineas de investiga-
cién. Se emplea un andlisis bibliométrico de 811 articulos publicados en

Web of Science, se identifican dos corrientes de investigacion en el drea,

una enfocada en analizar antecedentes del eWOM y la otra en estudiar el
comportamiento eWOM en el contexto de la industria de la hotelerfa y el

turismo. Se identifican también, los términos mds recurrentes estudiados en
este campo.

Los resultados reflejan que la investigacion en eWOM ha crecido de manera
sostenida en los Gltimos afios, sin embargo, el estudio de este fenémeno en
América Latina continua en una etapa incipiente de desarrollo. Se proponen
como futuras lineas de investigacion, relacionar el eWOM con variables poco
exploradas, como la calidad del producto y del servicio, el capital social y
la equidad de marca. También considerar abordar metodologias novedosas
para su estudio, como el andlisis de sentimientos mediante machine learning.
Esta investigacion aporta al campo de investigacién en eWOM ya que pre-
senta indicadores cientificos mediante el uso de técnicas bibliométricas que
hasta el momento, no han sido utilizadas para revisar la literatura alrededor
de este concepto.

Palabras clave: andlisis bibliomérrico, eWOM, comportamiento del consumidor,
marketing, redes sociales.

Abstract

The purpose of this document is to analyze the literature developed around
electronic voice-to-voice (eWOM), in two decades, identifying the evolution
of the field, main authors, institutional affiliation, countries of higher pro-
duction, key concepts and future lines of research. A bibliometric analysis
of 811 articles published in the Web of Science is used, two streams of
research in the area are identified, one focused on analyzing the history of
eWOM and the other on studying eWOM behavior in the context of the
industry of the hospitality and tourism. The most recurrent terms studied
in this field are also identified.

The results reflect that research in eWOM has grown steadily in recent
years, however, the study of this phenomenon in Latin America continues
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at an incipient stage of development. They are proposed as future lines
of research, relating the eWOM with little explored variables, such as the
quality of the product and the service, social capital and brand equity.

Also consider addressing novel methodologies for your study, such as
sentiment analysis using machine learning. This research contributes to the
field of research in eWOM since it presents scientific indicators through the
use of bibliometric techniques that until now have not been used to review

the literature around this concept.

Key words: bibliometric analysis, eWOM, consumer bebavior,
marketing, social networks.

1. INTRODUCCION

El voz a voz electrénico, también conocido en el mundo anglosajén como
electronic word-of-mouth (eWOM), es una adaptacién del voz a voz tradi-
cional a los entornos digitales. Se define como la capacidad que tienen
los consumidores para realizar cualquier declaracién (positiva, negativa o
neutral) acerca de productos y servicios en un contexto electrénico (Della-
rocas, 2003). También existe soporte tedrico y empirico para afirmar que
el eWOM, ademds de ser un impulsor en las ventas de las organizaciones
(Casidy & Wymer, 2015; Salvi, Serra y Ramén, 2013), constituye una de
las muestras de lealtad mds evidentes por parte de clientes satisfechos.

Desde hace algtin tiempo, los estudios relacionados con el eWOM se vie-
nen desarrollando de manera sostenida. Cada vez mds, la influencia que
ejerce sobre las actitudes de consumo despierta mayor interés en la co-
munidad cientifica, lo que ha generado una abundante literatura sobre el
tema. Desde los enfoques de negocios, psicologia e informdtica, que es
donde surge el concepto (Aguilar, San Martin y Payo, 2014; Anastasiei &
Dospinescu, 2018; Wu & Lin, 2017), hasta disciplinas tan variadas como
las matemadticas y la lingiiistica (Gérajski & Machowska, 2017; Tang &
Guo, 2019), se han interesado en su estudio.

Con la madurez de una disciplina, a menudo se presenta el desarrollo de

investigaciones que buscan analizar el cuerpo de conocimiento acumula-
do a lo largo del tiempo (Low & MacMillan, 1988). El interés por explo-
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rar la investigacion en el campo del eWOM es apropiado, dado que es una
drea en crecimiento (Huete-Alcocer, 2017). De hecho, se puede afirmar
que, de los diferentes temas de estudio en mercadeo, el eWOM es uno de
los conceptos que presenta una mayor cantidad de articulos publicados
(Marhuenda, 2016). Por otro lado, el papel que desempefia en el dmbito
empresarial y de los negocios corrobora la importancia de seguir investi-
gando este fenémeno.

En atencién a que la ciencia funge como “empresa cooperativa”, los ha-
llazgos confiables que acumulan los antecedentes de investigacién son
una condicién necesaria para la construccién ordenada del conocimiento
(Cooper, 2015). Bajo esta éptica, los estudios de revision y andlisis del
drea de investigacién constituyen fuentes importantes para identificar
brechas y oportunidades que contribuyen al avance del campo (Martens,
Lacerda, Belfort & Freitas, 2016).

Alrededor del eWOM se han desarrollado algunas iniciativas que buscan
condensar las investigaciones que componen el cuerpo de conocimiento.
King, Racherla y Bush (2004), por ejemplo, realizaron una revisién sis-
temdtica de 190 estudios e identificaron la necesidad de profundizar en
sus antecedentes y consecuencias. En atencién a la innegable importancia
del eWOM sobre la industria hotelera y el turismo, Cantallops & Salvi
(2014) revisaron los articulos que sobre el tema se publicaron en un pe-
riodo de cinco afios e identificaron dos lineas principales de investigacién:
factores generadores de eWOM e impactos ocasionados por este fenémeno
sobre las actitudes de consumo. Por su parte, Babi¢, Sotgiu, De Valck y
Bijmolt (2016) realizaron un metaanilisis de 96 estudios empiricos que
relacionan el eWOM con las ventas y encontraron que, en efecto, este tipo
de comunicacién ejerce efectos significativos sobre los ingresos, aunque
su nivel de influencia estd mediado por la plataforma online y el tipo
de producto. Desde el punto de vista cualitativo, Huete-Alcocer (2017)
examina la literatura en el campo del eWOM vy sefiala que esta forma de
comunicacién es la mds antigua que existe para promocionar productos
y servicios, ademds de ser, posiblemente, la que ejerce mayor influencia.
Sugiere una brecha de investigacién que se enfoque en la necesidad de
estudiar la credibilidad del eWOM en situaciones que involucran a mul-
tiples comunicadores y receptores.
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Si bien los estudios mencionados exploran el panorama general del voz a
voz electrénico en la literatura cientifica, hace falta un anilisis de los do-
cumentos sobre el tema para medir y resaltar los indicadores de la produc-
ci6n académica. Una opcién muy interesante para establecer métricas en la
produccién cientifica es la bibliometria, método que en la dltima década
se utiliza en los estudios de administracién y presenta beneficios indiscu-
tibles, como la configuracién de indicadores de literatura (Okubo, 1997,
De Paulo, Carvalho, Costa, Lopes & Galina, 2017; Martens et al., 2016).

De este modo, el objetivo principal de esta investigacién es aplicar un
andlisis bibliométrico a la literatura resultante de casi dos décadas de
investigacién en eWOM y responder los siguientes interrogantes: ;cudles
son los temas principales que se han abordado?, squiénes los autores mds
relevantes?, ;cudl su afiliacién institucional?, ;dénde se estd producien-
do la mayor cantidad de literatura cientifica? y ¢cudles son los temas de
frontera en espera de ser atendidos? Para ello, el estudio se basa en 811 ar-
ticulos cientificos que representan la totalidad de literatura sobre eWOM
contenida en la base de datos Web of Science hasta marzo de 2019.

Este articulo se divide en cinco apartados, incluida esta introduccién. El
segundo aproxima al lector a la comprension del concepto de eWOM vy la
evolucidén en su investigacion; el tercero describe la metodologia emplea-
da y la recoleccién de informacién para analizar los datos; el cuarto pre-
senta los resultados del andlisis bibliométrico y, finalmente, en el quinto
apartado, se discute y concluye lo encontrado.

2. UNA APROXIMACION AL EWOM Y SU
INFLUENCIA EN EL CONSUMIDOR

En ocasiones, se tiende a pensar al WOM como un fenémeno novedoso de
la comunicacién, pero lo cierto es que ha estado presente en la practica
del comercio desde tiempos inmemoriales (Dellarocas, 2003). Ya en el
Antiguo Egipto y en la polis griega, la comunicacién de voz a voz desem-
pefiaba un papel importante en el intercambio de todo tipo de productos
y servicios (Buttle, 1998). Sin embargo, serfa hasta la década de 1950 que
los teéricos del marketing y la psicologia social se empezarfan a preocupar
por establecer los efectos del WOM sobre las actitudes de consumo, como
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intencién de compra, lealtad, imagen de marca, compromiso, etc. (Fre-
derick, Katz, Lazarsfeld & Roper, 1957; Gold, Katz, Lazarsfeld & Roper,
1956).

Durante las décadas de 1960 y 1980, diversos tedricos contribuyeron a
la comprension del fenémeno WOM e identificaron motivaciones, con-
secuencias y caracteristicas de este tipo de comunicacién (Arndt, 1967,
Brown & Reingen, 1987; Buttle, 1998; Engel, Kegerreis & Blackwell,
1969); no obstante, hasta esos momentos solo se contemplaba la natura-
leza verbal del WOM en las investigaciones.

Ya en la década de 1990, algunos estudios empezaron a explorar nuevas
versiones que no tenfan lugar en el entorno verbal. Herr, Kardes y Kim
(1991), por ejemplo, indagaron la influencia del WOM escrito en el com-
portamiento del consumidor y encontraron que en la mayoria de casos la
comunicacidn escrita ejercia efectos significativos sobre las actitudes de
consumo, aunque en menores proporciones que el verbal o cara a cara.
Buttle (1998) también serfa uno de los primeros en contemplar el poten-
cial no verbal del WOM que la comunicacién de voz a voz que tiene lugar
en los entornos electrénicos afecta de manera sustancial algunas actitudes
de consumo, como la intencién de compra. Para sustentar sus argumen-
tos, presenta la influencia que tenfan algunos sitios web que, para 1988,
ya eran reconocidos por funcionar como plataformas de opinién sobre
productos y servicios, por ejemplo, los foros de usuarios de Cobra Golf y
United Airlines.

Con el advenimiento de internet y el auge de los medios sociales, la co-
municacién WOM se adapta a los ecosistemas electrénicos para configurar
el concepto de eWOM. No pasé mucho tiempo hasta que los estudiosos
del marketing empezaran a explorar los antecedentes y consecuencias de
esta revolucionaria forma de voz a voz sobre el rendimiento organiza-
cional y las actitudes de consumo (Dellarocas, 2003; Hennig-Thurau,
Walsh & Walsh, 2003; Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler,
2004). Desde entonces, el papel del eWOM como importante predictor
del rendimiento de marca no ha hecho mds que acrecentar el interés de
los investigadores (Lang & Lawson, 2013).
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3. MATERIALES Y METODOS

Para cumplir con los objetivos de esta investigacion, se aplicé un andli-
sis bibliométrico. De acuerdo con Schildt, Zahra & Sillanpai (20006), la
bibliometria ofrece muchas oportunidades para identificar la produccién
cientifica en un campo del conocimiento y ha sido conceptualizada como
el andlisis matemdtico y estadistico de publicaciones de articulos cientifi-
cos, que permite identificar la tendencia en el desarrollo del conocimiento
y la evolucién de una disciplina (Daim, Rueda, Martin & Gerdsri, 2006).

Con un estudio bibliométrico, se logra obtener indicadores que contribuyen
a la comprensién del campo del conocimiento de interés. En primer lugar,
se pueden identificar las regiones e instituciones educativas con una mayor
produccidn cientifica; en segundo lugar, se conocen las revistas mds impor-
tantes dedicadas al campo (Brookes, 1969); en tercer lugar, se establecen los
autores que han tenido una mayor produccion cientifica y los trabajos mds
citados en el drea (Lotka, 1926); y, en cuarto lugar, se pueden identificar
los conceptos mis utilizados en la disciplina analizada (Pritchard, 1969).

Una de las preocupaciones mds comunes al realizar un estudio bibliomé-
trico es la eleccion de la base de datos (Martens et al., 2016). La dispo-
nibilidad, confiabilidad y pertinencia de la informacién son aspectos de
suma relevancia para el desarrollo de un andlisis bibliométrico (Virgen,
Oliveros y Betancourt, 2014). En este caso, la base de datos fue Web of
Science, que cuenta con aproximadamente 36 millones de registros, en
mds de 230 disciplinas de la ciencia; se actualiza a diario y ofrece un and-
lisis estadistico que facilita la evaluacién inicial de los articulos.

3.1 Procedimiento y selecciéon de articulos

Se emplearon los términos “eWOM”, “e-WOM” y “Electronic Word of
Mouth” de manera no excluyente. La bisqueda se realizé en titulos, re-
stimenes y palabras clave de publicaciones, no simultdneamente. En otras
palabras, se procuré que la terminologfa estuviera presente en por lo me-
nos uno de estos campos. Tampoco se eligié un periodo para el andlisis,
ya que el objetivo consisti6 en explorar toda la literatura sobre eWOM
disponible en Web of Science hasta marzo de 2019.
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La exploraci6n inicial arrojé 818 articulos disponibles en Web of Science,
que inclufan por lo menos uno de los términos seleccionados. Finalmen-
te, se aplic6 un filtro por tipo de documento y se seleccionaron solo arti-
culos y revisiones. De esta manera, se obtuvo una muestra final de 811.
El procedimiento empleado se observa en la figura 1.

Seleccién base de
datos

Definicion Tesauros Depuracién de la
de busqueda informacién

Informe
Bibliométrico

Seleccion de Angdlisis de la
articulos para revision informacién

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 1. Procedimiento de la investigacion

3.2 Analisis de la informacién

Para analizar los 811 articulos seleccionados, en un primer momento, se
emplearon las herramientas de andlisis descriptivo de Web of Science.
Se elaboraron tablas y figuras para mapear los siguientes indicadores bi-
bliométricos: evolucién de la produccién cientifica a lo largo del tiempo,
principales revistas en el campo, paises con mayor produccién, autores
con mayor nimero de documentos publicados y afiliacién institucional
de los investigadores. Posteriormente, para identificar los trabajos mds
citados en el campo y los conceptos clave en el drea, se utiliz el paquete
bibliométrico VOSviewer (Waltman & Van Eck, 2015), el cual permite
la visualizacién grifica de los trabajos de mayor impacto. Ademds, VOS-
viewer extrae los términos mds utilizados en los titulos, los resimenes y
las palabras clave de los articulos seleccionados, y con técnicas de procesa-
miento de lenguaje, crea un mapa que indica el peso de cada documento
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y la distancia entre ellos, que se define por el nivel de coocurrencia de
términos. A mayor tamafio del elemento en el gréfico, se asume una ma-
yor frecuencia de aparicién en la literatura explorada, y a menor distancia
entre un término y otro, un nivel de coocurrencia mds alta.

4. RESULTADOS

En este apartado, se presentan los resultados del andlisis bibliométrico;
especificamente, se exhiben los indicadores de evolucién de la produccién
cientifica, las principales revistas en el campo, la produccién por paises,
la afiliacién institucional de los autores, los autores de mayor citacién, los
trabajos mds citados y temas clave en la investigacién sobre eWOM.

4.1 Evolucién de la produccién cientifica

Los registros de Web of Science evidencian que la produccién cientifica
en el contexto del eWOM ha experimentado un crecimiento importante
en los altimos cinco afios. En 2003, afio en que se menciona por primera
vez el término eWOM por parte de Dellarocas (2003), solo se publicé un
articulo en Web of Science frente a los 179 que se registraron para 2018
(figura 2). Cabe destacar que, a la fecha del presente estudio, 2019 toda-
via no presenta datos concluyentes.

200

150

100

2019 2018 2017 2016 2015 2014 2013 2012 2011 2010 2009 2008 2007 2006 2004 2003

L
[;

Fuente: Elaboracién propia segin los registros de Web of Science.

Figura 2. Produccién cientifica en el contexto del eWOM (2003-2019)
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4.2 Principales revistas con publicaciones de e WOM

La tabla 1 muestra que la revista Computers in Human Bebavior de Ingla-
terra es la que mds estudios ha publicado sobre eWOM. No obstante, es
importante resaltar que 81 articulos se han publicado en revistas especia-
lizadas en la industria hotelera y del turismo. Otro aspecto para destacar
es que, de las revistas cientificas en que mds se han publicado investiga-
ciones relacionadas con eWOM, nueve cuentan con clasificacién JCR-Q1y
una con JCR-Q2.

Tabla 1. Revistas con publicaciones de eWOM

N.°

Revi CR
evista documentos J
1 Computers in Human Behavior 40 Q1
2 Internet Research 32 Q1
3 Inter'nat'ional Journal of 24 Q1
Hospitality Management
4 International Journal of Electronic 21 Q1
Commerce
5 Journal of Business Research 21 Q1
6 International'J.ournal of 20 Q1
Advertising
International Journal of
7 Contemporary Hospitality 20 Q1
Management
8 Decision Support Systems 19 Q1
9 Tourism Management 17 Q1
10 Journal of Retailing and Consumer 16 Q2

Services

JCR: Journal Citation Report.
Fuente: Elaboracién propia segtn los registros de Web of Science.

4.3 Produccién cientifica por paises

En la tabla 2, se puede apreciar la produccién cientifica en el campo del
eWOM discriminada por paises. Se destacan los Estados Unidos, China,
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Taiwén, Espafia y Corea del Sur, pafses que, en conjunto, suman el 74 %

de la produccién académica.

Un aspecto a subrayar es la poca produccién cientifica que se realiza sobre

el eWOM en los paises latinoamericanos, donde hasta el momento solo se

han publicado trece articulos.

Tabla 2. Produccién cientifica en el campo del eWOM por pafses

Pais Articulos Pais Articulos Pais Articulos
EE. UU. 259 Nueva Zelanda 8 Emiratos Arabes 3
China 110 Sudifrica 8 Vietnam 3
Taiwdn 86 Bélgica 7 Republica Checa 2
Espafia 78 Finlandia 7 Egipto 2
Corea del Sur 69 Suiza 7 Panamd 2
Inglaterra 50 Pakistdn 6 Polonia 2
Alemania 33 Rumania 6 Qatar 2
India 30 Arabia Saudita 6 Colombia 1
Australia 28 Suecia 6 Costa Rica 1
Paises Bajos 28 Brasil 5 Croacia 1
Canadd 20 Japon 5 Chipre 1
Francia 19 Noruega 5 Ecuador 1
Malasia 18 Escocia 5 Ghana 1
Turquia 17 Bangladés 4 Hungria 1
Portugal 16 Jordania 4 Kazajistdn 1
Italia 14 Gales 4 Libano 1
Irdn 12 Austria 3 Mauricio 1
Indonesia 9 Chile 3 México 1
Israel 9 Grecia 3 Marruecos 1
Singapur 9 Irlanda 3 Nigeria 1
Dinamarca 9 Tailandia 3 Omin 1

Fuente: Elaboracién propia segin los registros de Web of Science.

pensamiento & gestion, 48. Universidad del Norte, 265-282, 2020 261



Augusto Rodriguez Orejuela, Carlos Fernando Osorio Andrade, Jenny Peldez Mufioz

4.4 Afiliacién institucional de los autores

La tabla 3, por su parte, presenta las principales universidades que han
publicado articulos cientificos relacionados con el eWOM.

Aunque los Estados Unidos encabeza la lista global de produccién cienti-
fica, tres universidades de Hong Kong se encuentran en el listado de ma-
yor ntimero de articulos publicados en Web of Science. Estos resultados
seflalan la importancia que tiene la investigacién sobre eWOM en Asia y,
particularmente, en China.

Tabla 3. Afiliacién institucional de los autores

N.° Institucién N.° articulos
1 Universidad de la Ciudad de Hong Kong 21
2 Universidad Politécnica de Hong Kong 17
3 Universidad de Valencia 16
4 Universidad de Amsterdam 13
5 Universidad Estatal de Pensilvania 12
6 Universidad Bautista de Hong Kong 10
7 Universidad de Corea 10
8 Universidad Estatal de Michigan 10
9 Universidad Nacional Cheng Kung 10
10 Universidad Nacional Chengchi 10

Fuente: Elaboracién propia segin los registros de Web of Science.

4.5 Autores de mayor produccion

Por otra parte, la tabla 4 revela los primeros cinco autores con mayor
produccidn intelectual del concepto de eWOM. Se destaca que los dos in-
vestigadores que han publicado mayor ntimero de articulos se encuentran
afiliados a universidades en Hong Kong, y el tercero es de la Universidad
Nacional de Setl en Corea. Esta informacién refuerza la importancia que
tiene la investigacion de este campo en el continente asidtico.
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Tabla 4. Autores con mayor produccién cientifica en el campo del eWOM

N.° Autores Universidad N.° articulos
1 Rob Law Universidad Politécnica de Hong Kong 8
2 Cheung Christy Universidad Bautista de Hong Kong 7
3 Joongho Ahn Universidad Nacional de Seul 6
4 Filieri Raffaele Audencia Business School 6
5 Junga Kim Universidad del Norte de Florida 6

Fuente: Elaboracién propia segin los registros de Web of Science.

4.6 Trabajos mas citados

En relacién con los trabajos mds citados, la tabla 5 presenta los articulos
con mayor nimero de citaciones del voz a voz electrénico. Tres de los
mds citados exploran el efecto que tiene el eWOM en las actitudes de
los consumidores para la industria de la hoteleria y el turismo (Litvin,
Goldsmith & Pan, 2008; Sparks & Browning, 2011; Vermeulen & See-
gers, 2009). Dos estudian los antecedentes que impulsan la generacién
o difusién del eWOM (Hennig et al., 2004; Chu & Kim, 2011). Por su
parte, Jansen, Zhang, Sobel & Chowdury (2009) analizan el comporta-
miento de los usuarios de Twitter. Sus resultados muestran que, en un
alto porcentaje de los casos, los tuiteros mencionan marcas y productos
en sus comunicaciones. Finalmente, Sen & Lerman (2007) investigan las
caracteristicas del eWOM con naturaleza negativa y el rol moderador del
tipo de producto en el voz a voz.

Tabla 5. Articulos mds citados en el campo del eWOM

Nombre del trabajo Afio Autor/es Citas
“Electronic word-of-mouth in hospitality Litvin, Goldsmith & Pan
. . 2008 776
and tourism management (2008)
“Twitter power: Tweets as electronic 2009 Jansen, Zhang, Sobel & 714

word of mouth” Chowdury (2009)

“Tried and d: The i f onli
e a.rl reste ¢ rmpact .0 on -me” 2009 Vermeulen & Seegers (2009) 428
hotel reviews on consumer consideration

“The impact of online reviews on hotel
booking intentions and perception of 2011 Sparks & Browning (2011) 386
trust”

Continia...
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Nombre del trabajo Afo Autor/es Citas

“Why are you telling me this? An
examination into negative consumer 2007 Sen & Lerman (2007) 352
reviews on the web”

“Electronic word-of-mouth via consumer-
opinion platforms: What motivates 2004 Hennig-Thurau, Gwinner,
consumers to articulate themselves on the Walsh & Gremler (2004)

internet?”

382

“Determinants of consumer engagement
in electronic word-of-mouth (eWOM) in 2011 Chu & Kim (2011) 369
social networking sites”

Fuente: Elaboracién propia segin los registros de Web of Science

A continuacién, la figura 2, generada por el paquete informdtico VOS-
viewer, muestra cémo se relacionan los trabajos mds citados en torno a los
temas que tratan. Por ejemplo, Chu & Kim (2011), Hennig et al. (2004)
y Jansen et al. (2009) constituyen un segmento relacionado con la inves-
tigacion de los antecedentes del voz a voz electrénico y sus caracteristicas
fundamentales, mientras que Litvin et al. (2008), Sen & Lerman (2007),
Sparks & Browing (2011) y Vermeuleun & Seegers (2009) forman un
segundo clister relacionado con la industria que trabajan, en este caso,
hotelerfa y turismo.

sparks2011)

litvin (2008) sen @007) hiennig-trau (20103 jansep2009)  chu@oi)
wermeulgn (2009)

f'?‘:_\:, VOSviewer

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 2. Relacién entre los trabajos mds citados
de acuerdo con los temas que tratan
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4.7 Temas clave de investigacién en el campo del eWOM

El andlisis de los temas o conceptos clave abordados en los 811 docu-
mentos seleccionados se realiz6 utilizando el paquete bibliométrico VOS-
viewer (Waltman & Van Eck, 2015).

Este programa genera un mapa de los temas tratados en los articulos a
partir del andlisis de titulos, resimenes y palabras clave, lo que permi-
te visualizar el comportamiento de los conceptos de acuerdo con la fre-
cuencia de aparicién en documentos y la fuerza de los enlaces entre ellos

(figura 3).

brandimage

loyaly &

follawer

.. i
‘P'ﬁi""t)"
5‘:&, VOSviewer source @edibility

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 3. Mapeo de los temas clave de
investigacion en el campo del eWOM

A primera vista, se distingue el término consumer (consumidor) con 480
apariciones, con la mayor incidencia y centralidad en el mapa. Esto indica
que casi el 60 % de los estudios sobre eWOM ubican al consumidor y sus
comportamientos en el centro de las investigaciones. La segunda palabra
con mds visualizaciones fue business (negocio, empresa), que estuvo pre-
sente en 188 documentos de los 811 analizados, lo cual indica que un alto
porcentaje de los estudios sobre eWOM se realizan en el contexto empre-

pensamiento & gestion, 48. Universidad del Norte, 265-282, 2020

265



Augusto Rodriguez Orejuela, Carlos Fernando Osorio Andrade, Jenny Peldez Mufioz

sarial. También se destacan los términos social media y website con 163 y
146 apariciones, respectivamente, lo cual demuestra que gran parte de las
investigaciones en este campo han tenido lugar en el contexto de las redes
sociales y los sitios web.

A continuacion, la tabla 6 presenta los diez términos de mayor ocurrencia
y, por tanto, de mayor importancia en la literatura explorada.

Tabla 6. Términos de mayor ocurrencia en el campo del eWOM

N.° Términos N.° de apariciones
1 Consumidor 480
2 Business 188
3 Social media 163
4 Website 146
5 Comunicacién 141
6 Comportamiento 140
7 Estrategia 127
8 Actitud 124
9 Hotel 116
10 Marca 104

Fuente: Elaboracién propia.

De la tabla 6 es importante resaltar algunos elementos que describen el
panorama del término eWOM en la literatura. Concretamente, el gran
namero de articulos que lo relacionan con el desarrollo de la estrategia
de marketing y la gestion de marca. Asimismo, la relacién del eWOM
con los comportamientos y las actitudes de consumo de los individuos.
Finalmente, otro elemento para resaltar es el mayor ntimero de articulos
académicos que estudian la influencia del eWOM en el contexto de la in-
dustria hotelera y de turismo.

4.8 Agrupamiento de términos

El andlisis bibliométrico VOSviewer (Waltman & Van Eck, 2015) propor-
ciona el andlisis de la fuerza de los enlaces entre cada término y permite la
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identificacién de cuatro importantes grupos de los temas que estdn mds
relacionados. El primero corresponde a las actitudes y los comportamien-
tos de los individuos; el segundo se retine los estudios relacionados con
la industria hotelera y de turismo, los viajeros y las plataformas que se
encargan de comercializar este tipo de servicios, como Tripadvisor, Boo-
king, Trivago; el tercer incluye las motivaciones y los antecedentes que
propician la apariciéon de eWOM; y, finalmente, el cuarto hace referencia a
los estudios que investigan el comportamiento del eWOM enmarcado en
las redes sociales como Twitter o Facebook, y el papel de las publicaciones
online. Con el objetivo de identificar los temas que aborda cada uno de los
grupos que sugiere el soffware VOSviewer, se procedid a realizar la lectura
de los titulos y los resimenes de cinco documentos por claster. Los resul-
tados son presentados en la tabla 7.

Tabla 7. Agrupamiento de términos en el eWOM

Grupo Enfoque Conceptos clave Algunos autores
Al-Debei, Akroush &
Estudia las actitudes y . Ashouri (2015)
. Actitud,
los comportamientos Combortamiento Beneke, De Sousa,
Actitudes derivados o relacionados . P, ’ Mbuyu & Wickham
L intencién de compra,
con la comunicacion implicacion. percencion (2016)
1 1 1 .
eWOM p » Percep Roy, Dattay & Basu
(2017)
Abubakar & Ilkan

(2016), Casado-Diaz,
Pérez-Naranjo &
Sellers-Rubio (2017)
Del Chiappa, Lorenzo-
Romero & Alarcon-del-
Amo (2018)

Articulos que exploran
los efectos del eWOM
en el contexto de la

. Hotel, lealtad, turista,
Hotelerfa y . . . .
. satisfaccién, tripadvisor,
turismo . . h . .
industria de la hotelerfa booking, destino.

y el turismo

Antecedentes y
motivaciones

Investigaciones que
analizan los factores que
impulsan la generacién o

difusién de eWOM

Motivaciones,
antecedentes,
sentimientos, beneficios.

Hennig et al. (2004)
Chu & Kim (2011)
King, Racherla & Bush
(2014)

Redes sociales

Indagan la comunicacién
eWOM en el contexto
de redes sociales

Social media, Twitter,
Facebook, post,
seguidores.

Lépez (2014),
Teng, Khong, Chong &
Lin (2017)

Fuente: Elaboracién propia.
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4.9 Volumen de investigaciones por término

Para este punto, se analiz6 la frecuencia de aparicién de los temas, lo que
permitid identificar los conceptos mds estudiados en la literatura y aquellos
que apenas empiezan a despertar el interés de los investigadores. Siguien-
do a autores como Sassmannshausen & Volkmann (2013) y Martens et al.
(2016), se organizaron los términos en tres categorias (tabla 8), de acuerdo
con la frecuencia de aparicién en la literatura: baja, moderada y alta.

Tabla 8. Clasificacién de los temas de acuerdo
con la frecuencia de aparicién

Frecuencia de aparicién Términos

. Consumidor, business, social media, sitios web,
Alta: los temas son mencionados L . . .
. B comunicacién, comportamiento, estrategia, actitud,
en més del 10 % de los articulos . L .
hoteles, calidad, marca, percepcién, valencia,

explorados. . . .
b confianza, marketing, comunidad, nsight.
Intencién de compra, credibilidad, internet,
satisfaccién, desempefio, decisién de compra,
motivacién, implicacién, administracién, Facebook,
Media: los temas aparecen en mds compromiso, tecnologfa, recomendacidn, facilidad

del 3 % de los articulos explorados.  de uso, Twitter, eWOM negativo, rezail, publicidad,
lealtad, precio, beneficios, motivos, popularidad,
compra, sentimientos, emociones, satisfaccién, blog,
restaurantes, género.

Imagen de marca, seguidor, calidad del producto,

Baja: los conceptos aparecen en marketing viral, compra online, capital social,
menos del 3 % de los articulos Amazon, YouTube, e-commerce, post, andlisis de
explorados. sentimientos, calidad en el servicio, equidad de

marca, peliculas.

Fuente: Elaboracién propia.

5. CONCLUSIONES

Del andlisis bibliométrico realizado se derivan algunas conclusiones de
interés para los investigadores del marketing y la comunicacién. En pri-
mer lugar, los estudios que adoptan el eWOM como unidad de andlisis
principal vienen creciendo en el tiempo, lo que sugiere la importancia
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de este fenémeno no solo en el dmbito empresarial, sino también en el
académico. Igualmente, es destacable que las revistas que tienen mayor
produccién cientifica relacionada con el eWOM tienen altos niveles de
impacto en la comunidad cientifica. Esto sugiere la relevancia que alcanza
este concepto para la comunidad epistémica en general y plantea oportu-
nidades de investigacién para los estudiosos del marketing.

Al revisar la produccién cientifica del eWOM por regiones, es evidente
que la mayor concentracién de documentos se encuentra en paises como
los Estados Unidos y China. Sin embargo, en pafses latinoamericanos, la
situacién no es muy alentadora, debido a que se evidencian pocos estu-
dios publicados en el tema. Esta situacién propone retos para estos paises
en cuanto a que deben prestar mayor atencidn a este concepto, que se
ubica entre los mds importantes en toda el drea de marketing.

En relacién con los autores de mayor relevancia en el campo, se identi-
fican a Hennig et al. (2004), Jansen et al. (2009) y Chu & Kim (2011)
como tedricos de obligatoria revisién por parte de los interesados en el
eWOM, ya que exploran los antecedentes, las consecuencias y las carac-
teristicas fundamentales de este campo que permiten la comprensién
efectiva del fenémeno. Puede evidenciarse c6mo existen relaciones entre
los autores de mayor citacion, lo cual indica la madurez del campo y las
lineas de investigacion constituidas. En el andlisis de los términos de ma-
yor ocurrencia en el drea del eWOM, se evidencia que el consumidor, sus
actitudes y comportamientos, han sido ejes centrales de la investigacién.
Ademis, se halla gran cantidad de investigaciones en el ambito organiza-
cional, lo cual refuerza la importancia de este fenémeno comunicacional
en el rendimiento empresarial. Por otro lado, un gran nimero de estudios
se han enfocado en la industria hotelera y del turismo, lo que indica la re-
levancia del eWOM para estos negocios y sugiere brechas de investigacién
para estudiar en otras categorias de productos y servicios, para las cuales
también tiene especial importancia.

Con el desarrollo de este estudio, se logran identificar cuatro grandes ten-
dencias de investigacién relacionadas con el voz a voz electrénico: actitu-
des del consumidor, hoteleria y turismo, antecedentes y motivaciones, y
redes sociales. Resalta que el sector de la hotelerfa y el turismo aparezca
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como una gran tendencia de investigacién en eWOM, debido a que los
estudios empiricos han comprobado que aproximadamente el 90 % de
las ventas de tiquetes de avién y las reservas en noches de habitacién son
mediadas por recomendaciones en linea, en consideracién a que la pla-
neacién de un viaje suele implicar bisqueda de informacién en internet,
ademds de reservaciones y transacciones a través de plataformas especia-
lizadas, como Booking, Airbnb y Trivago (Fine, Gironda & Petrescu,
2017; Salvi et al., 2013).

Las tendencias encontradas mediante el andlisis bibliométrico ayudan a
comprender el campo de estudio, especialmente a los investigadores que
se enfrentan por vez primera al concepto. Finalmente, el andlisis de fre-
cuencia de apariciéon de términos permitié identificar aquellos conceptos
y variables que apenas empiezan a ser considerados en la investigacién
sobre eWOM, lo que puede indicar atractivas futuras lineas de investi-
gacién. El estudio de eWOM en redes sociales diferentes de Facebook y
Twitter, as{ como en sitios web alternativos a los portales de hoteleria
y turismo, empieza a marcar tendencia en el campo. Sitios web como
YouTube y Amazon son términos que aparecen en menos del 3 % de la
literatura explorada, lo que indica nuevas oportunidades de estudio en
estas plataformas.

Por otro lado, algunas técnicas novedosas para procesar las opiniones de
los usuarios en internet también comienzan a presentarse en la literatu-
ra. El andlisis de sentimientos a través de machine learning y matrices de
confusién, por ejemplo, marca una tendencia novedosa en estudios sobre
eWOM. Para terminar, algunas variables clave del marketing, como la ca-
lidad del producto, el capital social, la calidad en el servicio y la equidad
de marca, son conceptos que ain no se han relacionado ampliamente con
el eWOM, lo que ofrece oportunidades para investigadores interesados en
este fenémeno de la comunicacién.

6. LIMITACIONES
El desarrollo del estudio se basé en informacién extraida de la base de

datos Web of Science, la cual no contiene la totalidad de documentos aca-
démicos que han sido publicados por la comunidad cientifica global. Para
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contrastar los resultados de esta investigacién bibliométrica, serfa im-
prescindible el desarrollo de nuevos estudios que contemplen y comparen
la informacién que presentan otras bases de datos, asi como repositorios
doctorales y estudios gerenciales.
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