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RESUMEN: 

El avance de la tecnología ha revolucionado la forma en la que compramos, haciendo 

que muchas personas dediquen parte de su tiempo a buscar comentarios y opiniones de 

otros usuarios en Internet, antes de tomar sus decisiones de compra sobre un producto o 

servicio. La importancia de estos comentarios es tal, que muchos expertos han 

comenzado a estudiar y analizar su influencia en el comportamiento de los usuarios. Así 

pues, este estudio ayuda a completar el conocimiento existente sobre este campo, 

investigando el efecto que tiene en los compradores online la utilización de un 

vocabulario coloquial frente a uno culto, y la exposición de una fotografía de perfil de 

una persona joven frente a la de una persona adulta. Para ello se recurrió a la 

elaboración de un experimento 2x2 con el que se pudo comprobar que, efectivamente, el 

vocabulario culto afectaba significativamente a la utilidad, capacidad informativa, y 

expectativas creadas en el lector. La fotografía de perfil no generaba ningún 

sentimiento, si bien cuando esta actuaba conjuntamente con el vocabulario, sí se 

producía una fuerte repercusión en las variables nombradas. Cabe destacar que la 

variable credibilidad también fue estudiada, pero los análisis mostraron que esta no se 

veía afectada por ningún estímulo.  
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ABSTRACT: 

The technological advancements have revolutionized the way we shop, making people 

dedicate part of their time to searching for comments and reviews of other users on the 

Internet, before making the decision of purchasing a service or product. The importance 

of these reviews is so large that experts have begun to investigate and analyze their 

influence in the user’s behavior. Thus, this study tries to complete the current 

knowledge in this field, investigating the effect on consumers of the use of an informal 

lexicon versus an educated lexicon, and the display of an adult’s profile picture versus a 

young person’s profile picture. In order to achieve our goal, a 2x2 experiment was 

conducted, due to which it was confirmed that an educated lexicon had a significant 

effect on credibility, utility, informativeness, and expectations produced in the 

individual. The profile picture did not seem to influence the subject, even though it did 

have a significant repercussion in the variables when it was linked to the vocabulary 

employed. It should be noted that credibility was analyzed too, but results showed that it 

was not affected by any of the stimuli. 
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1. INTRODUCCIÓN 

1.1 INTERÉS DEL TEMA Y APLICACIÓN EMPRESARIAL 

 

El boca a boca electrónico (e-WOM) es un campo que ha generado multitud de 

estudios e investigaciones en los últimos años (Cheung y Thadani 2010), ya que es el 

desencadenante de entre un 20% y un 50% de las decisiones de compra, llegando a 

generar el doble de beneficios a las empresas que la publicidad (Bughin, Doogan, y 

Vetvik 2010). En la actualidad existen numerosas investigaciones que analizan el efecto 

que tienen los comentarios en las ventas y beneficios de las empresas, si bien un buen 

número de ellos se han limitado a analizar los efectos de los comentarios positivos 

frente a los negativos (Jeong y Jang 2011; Tsao, Hsieh, Shih, y Lin 2015). Mientras, 

otros estudios se han centrado en la información proporcionada y la calidad de los 

mismos (Park, Lee, y Han 2007). Sin embargo, una review se compone de otros muchos 

elementos que van más allá de la idea que se quiere transmitir con el comentario, como 

por ejemplo el pseudónimo de la persona que escribe, la fecha del comentario, el 

número total de opiniones de la plataforma, etc. Por ello, el presente trabajo se centra en 

profundizar más en el conocimiento de las variables que se encuentran presentes en los 

comentarios y revisiones online, así como su efecto en el usuario.  

 

De este modo, este estudio desarrolla un proyecto de investigación, basado en la 

experimentación, para determinar cómo dos elementos parejos a las reviews (fotografía 

de perfil del comentarista, y tipo de vocabulario utilizado en la redacción), repercuten 

en variables como credibilidad, utilidad, capacidad informativa, y expectativas del 

individuo. En concreto, lo que se pretende comprobar es cómo varían los resultados en 

dichas variables al utilizar la fotografía de una persona adulta (en torno a los 50 años), 

en comparación con los efectos de utilizar la fotografía de una persona joven (de unos 

20 años). A su vez, también se desea comparar los efectos de recurrir a un vocabulario 

coloquial a la hora de escribir un comentario, en contraposición de la utilización de un 

vocabulario culto. En el siguiente punto, y a lo largo de la exposición del Marco 

Teórico, se detallarán las hipótesis específicas que se pretenden contrastar con el 

estudio.   

 



8 

 

El diseño del experimento está basado en la puesta en escena de una situación de 

compra en la que el participante debe adquirir un producto para un amigo cercano, y 

para ello decide informarse y leer opiniones sobre dicho producto. Cabe destacar que las 

particularidades del propio experimento hacen que la investigación esté centrada en una 

muestra joven, de entre 18 y 29 años.  

 

La información obtenida es de interés para las empresas que disponen de una 

sección de comentarios en sus plataformas, ya que conocer qué factores van a tener 

mayor repercusión en los individuos puede conseguir incrementar las ventas de los 

productos. Además, puesto que el diseño del estudio trata de emular un trabajo de 

investigación de corte académico, el interés del mismo también es el de aportar algo 

más de claridad al ámbito del e-WOM.  

 

1.2 OBJETIVOS DEL TRABAJO 

 

El objetivo general del trabajo ya ha quedado de manifiesto en el apartado 

anterior, y es el de conocer la influencia en un individuo de leer revisiones online con 

un determinado tipo de vocabulario y fotografía.  

 

Para dar respuesta a este objetivo es necesario elaborar un conjunto de hipótesis 

que deberán ser contrastadas a lo largo del estudio. A continuación se enumeran dichas 

hipótesis, si bien en el siguiente Capítulo cada una de ellas será justificada conforme se 

vaya desarrollando el marco teórico:      

 

 H1: La credibilidad de un comentario diferirá en función del tipo de 

vocabulario que utilice el escritor de una review. 

 H2: La credibilidad de un comentario diferirá en función de la edad 

percibida a través de la fotografía de perfil del comentarista. 

 H3: El efecto interacción que la fotografía de perfil y el vocabulario tienen 

en el lector, afectan a la credibilidad de un comentario. 

 H4: La utilidad de un comentario diferirá en función del tipo de 

vocabulario que utilice el escritor de una review. 
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 H5: La utilidad de un comentario diferirá en función de la edad percibida a 

través de la fotografía de perfil del comentarista. 

 H6: El efecto interacción que la fotografía de perfil y el vocabulario tienen 

en el lector, afectan a la utilidad de un comentario. 

 H7: La capacidad informativa de un comentario diferirá en función del 

tipo de vocabulario que utilice el escritor de una review. 

 H8: La capacidad informativa de un comentario diferirá en función de la 

edad percibida a través de la fotografía de perfil del comentarista. 

 H9: El efecto interacción que la fotografía de perfil y el vocabulario tienen 

en el lector, afectan a la capacidad informativa de un comentario. 

 H10: Las expectativas que creen un comentario diferirán en función del 

tipo de vocabulario que utilice el escritor de una review. 

 H11: Las expectativas creadas por un comentario diferirán en función de 

la edad percibida a través de la fotografía de perfil del comentarista. 

 H12: El efecto interacción que la fotografía de perfil y el vocabulario 

tienen en el lector, afectan a las expectativas que crea. 

 

1.3 ESTRUCTURA DEL TRABAJO 

 

El presente trabajo se encuentra dividido en cuatro capítulos diferentes con los 

que abarcar todo el proceso de investigación.  

 

En el actual Capítulo 1 se indica el interés del tema de estudio, así como sus 

posibles aplicaciones empresariales que se puedan extrapolar de los resultados. En este 

capítulo se hace una visión global del objetivo general perseguido, y una enumeración 

de las hipótesis a contrastar. 

 

A continuación, en el Capítulo 2 se hace una recapitulación de los principales 

estudios y resultados que existen en la actualidad. De esta forma, por un lado se hace 

una revisión teórica de las variables independientes del experimento (fotografía y 

vocabulario) y cómo estos influyen en las reviews. Acto seguido, el enfoque teórico se 

centra en las variables dependientes estudiadas (credibilidad, utilidad, capacidad 
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informativa, y expectativas), haciendo un repaso global de la dimensión de cada una de 

estas variables.  

 

En tercer lugar, el Capítulo 3 se centra en la descripción de la metodología y 

diseño del experimento. En él se justifica la elección del método de investigación, y 

posteriormente se indica el diseño del proceso que los individuos seguían a lo largo del 

estudio. Más tarde se hace un repaso teórico aplicado al presente trabajo de los 

diferentes elementos que componen un experimento, como Variables Independientes, 

Variables Dependientes, Unidades de Prueba y Control, Validez del Experimento, y 

Tipo de Experimento.  

 

En el Capítulo 4 se explica el Tratamiento y Depuración Inicial de los datos. 

Posteriormente se comentan los análisis estadísticos realizados, exponiendo los 

principales resultados obtenidos. Al final del apartado se indica el resultado del 

contraste de las hipótesis planteadas.  

 

El Capítulo 5 formula las conclusiones obtenidas a través de los resultados 

expuestos en al capítulo anterior. Además, también se incluyen una serie de 

recomendaciones empresariales. 

 

Finalmente, en el Capítulo 6 se detallan las limitaciones encontradas a lo largo 

del trabajo, y se realizan las recomendaciones para futuras líneas de investigación.  
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2. MARCO TEÓRICO 

2.1 INTRODUCCIÓN 

 

Las siglas WOM hacen referencia al Word of Mouth, que podríamos traducir al 

castellano como la comunicación “Boca a boca” de cierta información o experiencia. 

Son numerosos los autores que afirman que en el mundo del Marketing, el WOM es una 

de las fuentes de información que más influencia tienen sobre los consumidores 

(Jalilvand 2010). De hecho, ya en el año 1971, Day publicó un artículo en el que dejaba 

de manifiesto que el WOM se trataba de una variable con un impacto muy superior al 

del resto de medios de comunicación (Day 1971).  

 

Con el paso del tiempo, las tecnologías se desarrollaron e Internet fue 

extendiéndose hasta convertirse en un Derecho Humano. Este desarrollo supuso un 

auténtico avance hacia una Web 2.0, en la que el usuario comenzaba a tener un rol más 

activo, surgiendo conceptos como SEO, redes sociales, co-creación, y produciéndose 

interacciones C2C (de consumidor a consumidor) que otorgaban al cliente un poder 

nunca conocido anteriormente (Cormode y Krishnamurthy 2008).  

 

Este avance de la tecnología supuso una transformación también del WOM, el 

cual se implementó al mundo online de la mano de personas que buscaban compartir su 

opinión y experiencias con el público en general. El denominado e-WOM (electronic 

Word Of Mouth) tomó diversas formas gracias a la diversidad de medios escritos como 

los Blogs, los Foros de Discusión, Redes Sociales, o grupos Use Net. Igualmente, este 

contexto también permitió dar un paso adicional, al incluir elementos multimedia como 

imágenes y vídeos gracias a plataformas como YouTube (King et al. 2014). En tan solo 

unos años, los consumidores comenzaron a interesarse por estas revisiones referentes a 

productos, marcas y servicios, lo cual provocó el desarrollo de sitios web dedicados a 

este tipo de comunicación, como Trip Advisor o Epinion, a la par que las tiendas de 

venta online se animaban a incluir secciones de comentarios sobre sus productos.  

 

No obstante, debe tenerse en cuenta que el e-WOM no consistió en una mera 

incorporación de las tecnologías al efecto boca-boca, ya que ambos medios cuentan con 

diferencias realmente importantes. Una de ellas es la que implica lo referente a la 
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dimensión espacio-temporal del usuario. Si bien el boca a boca tradicional es local, 

instantáneo, y no perdura en el tiempo, el e-WOM tiene un alcance internacional, y 

puede ser visualizado por cualquier persona en cualquier momento (López y Sicilia 

2013). La otra gran diferencia entre WOM y e-WOM es el mayor rol activo de las 

personas que escriben reviews, y que gracias a las relaciones C2C han permitido 

reforzar el engagement (compromiso) y lealtad hacia las marcas, con verdaderas 

comunidades de clientes fieles cuyo medio de encuentro se reduce al mundo online. La 

importancia de los comentarios es tal que se han convertido en un pilar fundamental en 

el proceso de compra tanto online como offline (King et al. 2014). Esto último tiene 

serias implicaciones de cara a las empresas, las cuales deben esforzarse por controlar 

qué se dice de ellas y en qué modo. 

 

A día de hoy, el volumen de estudios e investigaciones que giran en torno al 

ámbito de las reviews es muy elevado, habiéndose analizado multitud de aspectos. A 

continuación, se hará referencia a algunos de esos campos que ayudarán a la situación 

del contexto del grueso del trabajo.  

 

2.2 MOTIVACIONES PARA PUBLICAR UNA REVIEW 

 

Un primer aspecto que debemos abordar para entender la importancia de las 

opiniones de los clientes en Internet es dar respuesta a la pregunta de qué lleva a una 

persona a publicar la revisión de un producto o servicio. De esta forma, podremos 

entender y comprender mejor qué motiva a una persona a dedicar parte de su tiempo a 

escribir o filmar su opinión acerca de un producto. Son diversos los estudios que hacen 

referencia a este aspecto, y en general cada uno de ellos suele aplicar unas categorías y 

agrupaciones diferentes, lo que deja de manifiesto una falta de unanimidad por parte de 

los autores.  

 

En un artículo elaborado por Sundaram, Mitra y Webster en 1998 se hace una 

división general del WOM entre comentarios positivos y negativos, para así estudiar las 

diferencias en las motivaciones de una persona que aporta una revisión positiva de las 

de una que hace una revisión negativa (Sundaram et al. 1998). De esta forma, las 

personas que realizan reviews positivas suelen haber vivido una experiencia positiva 
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con el producto o servicio, y los motivos que llevaban a comunicarlo son de carácter 

altruista (para ayudar a otras personas), de implicación con el producto (debido al 

interés personal del éxito del producto), para mejorar su propia imagen como 

compradores inteligentes por su acierto, y por último para ayudar a la empresa. Esta 

última motivación también está relacionada con el altruismo, solo que aquí no se busca 

el bien de la otra persona sino el de la empresa. Por otro lado, una mala experiencia 

llevaba a un WOM negativo, motivado de nuevo por el altruismo (ayudando a los 

demás advirtiendo de las consecuencias negativas), por la búsqueda de la reducción de 

la ansiedad (como forma de apaciguar su enfado), por venganza (para luchar en contra 

de la empresa), o también por la búsqueda de consejo (buscando alguna forma de 

solucionar su mala experiencia).  

 

Si bien dicho estudio se había realizado en un punto en el que el boca a boca 

electrónico todavía no había surgido, algunos trabajos posteriores afirman que estos 

mismos motivos no difieren en cuanto al e-WOM se refiere (Henning-Thurau et al. 

2004). Estos autores realizaron uno de los primeros trabajos que abarcaba el ámbito 

online, y consiguieron reforzar la idea de que los usuarios se veían motivados a hacer 

reviews gracias a los beneficios sociales, los incentivos económicos, la preocupación 

por otros, y la búsqueda de una mejor imagen. Un aspecto interesante que incluyeron 

Henning-Thurau et al. (2004) fue la definición de diferentes tipos de usuarios o 

segmentos: 

 

- Self-interested helpers, que podríamos traducir como ayudantes egoístas, que 

se preocupan por ayudar a los demás, pero porque ello les reporta incentivos 

económicos.  

- Multiple motive consumers, traducido como consumidores por múltiples 

motivos, que serían aquellos que se ven incentivados por encima de la media en 

todos los motivos analizados.   

- Consumer advocates, traducido como defensores del consumidor, los cuales 

básicamente se ven preocupados por el resto de consumidores.  

- True altruists, los verdaderos altruistas que no solo quieren ayudar al resto de 

consumidores, sino también a las compañías.   
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Estos usuarios o segmentos tenían motivos que se diferenciaban entre sí, y que 

más tarde Andrew Stephen redujo a: pedir información, dar información, expresar 

opiniones, y mantener conversaciones (Stephen 2009). Dicho artículo también 

exploraba las relaciones entre las personas y las preferencias de comunicación del 

WOM entre diferentes perfiles de clientes.  

 

Para terminar, Berger (2014) realizó una clasificación de las diferentes 

motivaciones del WOM agrupadas en cinco claves principales. Estas claves reunían la 

gran mayoría de los motivos nombrados hasta ahora, y eran las siguientes: 

 

- Gestión de la imagen. Donde se englobaba el impulso personal, la seña de 

identidad de la persona, y la búsqueda de temas de conversación.  

- Regulación emocional. Los motivos que llevan al WOM son los de generar 

apoyo social, desahogarse, formar sentimientos, reducir disonancias, vengarse y 

revivir emociones.  

- Adquisición de información. Mediante la búsqueda de consejo y la resolución 

de problemas.  

- Vinculación Social. Esta vinculación se basaba en la intensificación de las 

relaciones con los demás, y reducir la soledad y la exclusión social.  

- Persuasión de otras personas. 

 

Como conclusión, destacaríamos que un punto en el que coinciden todos los 

autores es la importancia de los motivos referentes a aspectos sociales para llevar a cabo 

el WOM o e-WOM; bien con la intención de ayudar, o bien con la intención de sentirse 

mejor consigo mismos.  

 

Tras contar con una idea general de por qué las personas deciden realizar una 

revisión, en el siguiente apartado se abordarán las principales características que 

podemos encontrar en dichas opiniones.   
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2.3 CARACTERÍSTICAS RELACIONADAS CON LAS REVIEWS 

 

Todas las plataformas web que incluyen una sección de comentarios suelen 

contar con una estética y características diferentes. No obstante, existen una serie de 

elementos que podemos considerar comunes en la gran mayoría de ellas, como la fecha 

o el nombre de usuario. En la siguiente tabla se mostrará, a modo de resumen, dichas 

características generales junto con los estudios más importantes que han profundizado 

en la cuestión y sus resultados.  

TABLA 1: TRABAJOS REFERENTES AL ESTUDIO DE LAS REVIEWS 

 

Característica de la 

Review 
Conclusiones generales Principales autores 

Nombre o Nick del 

redactor 

La gente que revela su verdadero 

nombre en el nick suele contar con 

mayores votos de utilidad, y por tanto 

son más creíbles. 

Forman, Ghose, y Wiesenfield 

2006 

Fecha de la opinión 

No siempre los comentarios más 

antiguos tienen por qué ser menos 

útiles. La influencia vendrá 

determinada en función del horizonte 

temporal que el consumidor piense que 

va a consumir el producto. Bienes de 

consumo más inmediato se verán más 

influidos por comentarios recientes, y 

viceversa. Todo dependerá del grado de 

construcción mental que dicta la 

Construal Level Theory. 

Jin, Hu y He 2014 

Longitud del comentario 

Un texto más largo es más creíble. 

Estos textos tienen un mayor grado de 

detalle, y por tanto muestran datos y 

hechos más precisos. Esta afirmación 

suele darse para productos de búsqueda 

más que de experiencia. 

Chevalier y Mayzlin 2006 

Liu y Park 2015 

Mudambi y Schuff 2010  

Pan y Zhang 2011 

Racherla y Friske 2012 
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Valencia de la opinión 

(positiva, negativa, o 

neutra) 

Un comentario con más estrellas se 

percibe como más útil y creíble que 

uno negativo. Además, generalmente 

suelen percibirse como más útiles 

aquellos que tienen puntuaciones 

extremas, con muchas o con pocas 

estrellas. Los productos de experiencia 

se ven menos afectados por las reviews 

con puntuaciones extremas. 

Cui, Lui, y Guo 2012 

Danescu-Niculescu-Mizil et al. 

2009 

Li y Hitt 2008 

Liu y Park 2015 

Mudambi y Schuff 2010 

Pan y Zhang 2011 

Votos de utilidad a la 

Review 

Es un gran factor que influye en la 

intención y decisión de compra. 

Confían en su sabiduría y experiencia. 

 Yali y Bayram 2010 

Zhang y Tran 2010 

Zhu, Yin y He 2014 

Número total de 

Opiniones 

Un mayor número de reviews suele 

relacionarse con una influencia positiva 

de las mismas, al otorgar más 

confianza. Confiar en una persona no 

experta es poco probable, pero si son 9 

de cada 10 personas no expertas las que 

dan un comentario positivo, la 

información parece tener más 

veracidad. 

Xie, Zhang y Zhang 2014 

 

Fuente: elaboración propia 

 

Cabe destacar que esta es solo una pequeña recopilación de una parte de aquellas 

áreas de investigación que se han llevado a cabo hasta ahora. El detalle y la profundidad 

con la que se está estudiando el campo del e-WOM, hace que existan multitud de 

trabajos relacionados que no se han incluido en la tabla. 

 

La motivación de este Trabajo de Fin de Grado consiste en apoyar y ahondar un 

poco más en este ámbito, basándose en el estudio de los que consideramos dos 

estímulos fundamentales de un comentario; la presencia de una fotografía de perfil, y el 

tipo de vocabulario utilizado en el comentario realizado. A continuación se detallarán 

con profundidad dichos elementos por separado. 
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2.3.1 INFLUENCIA DE LA FOTOGRAFÍA 

 

En muchas ocasiones, las plataformas de sitios web permiten a sus usuarios 

registrarse en ellas, para así poder tener acceso a ciertas funciones adicionales, como 

por ejemplo escribir un comentario. De esta manera, lo que hace el usuario es elaborar 

un perfil online que no es más que una representación virtual de su persona.  

 

Generalmente, el registro va acompañado de la elección de una fotografía de 

perfil por parte del usuario; fotografía a la que todo el mundo tendrá acceso, y que 

cualquier persona podrá visualizar en caso de que, por ejemplo, el usuario escriba una 

revisión.  

 

Así pues, la fotografía es un elemento más de la mayoría de las reviews, y 

aunque sea un elemento que pueda pasar desapercibido a la hora de analizar la 

influencia de estas, no hay que olvidar que una imagen es un elemento visual, y según 

Jerome Bruner, las personas recuerdan un 80% de lo que ven (Lester 2006).  

 

2.3.1.1 ¿Qué nos lleva a elegir una fotografía de perfil? 

 

El primero de los puntos a analizar de este aspecto es aquello que lleva a un 

usuario a elegir una foto de perfil determinada. Puede parecer algo arbitrario, pero son 

muchos los autores que han analizado dichos motivos (Karakayali y Kilic 2013; Pearson 

2010; Hum et al. 2011; Kapidzic 2013), llegando a la conclusión de que son múltiples 

los factores que intervienen en la elección, como por ejemplo el lugar de residencia del 

individuo, las amistades, la edad, el autoestima, el atractivo de la persona, o aspectos 

visuales de la imagen como los colores.  

 

Según Hum et al. (2011), muchos usuarios son conscientes de que la fotografía 

que elijan podrá ser visionada por empresas que quieran contratar recursos humanos, y 

por ello buscan escoger una imagen que transmita profesionalidad y confianza. Estas 

conclusiones se obtuvieron por igual entre hombres y mujeres, si bien Seidman y Miller 

(2013) encontraron comportamientos diferenciados en función del sexo. Así, estos 

autores afirmaron que las imágenes de perfil de mujeres llamaban más la atención que 

las de los hombres.  
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Wu et al., (2014) llegaron a la conclusión de que los grandes motivos que 

llevaban a utilizar Facebook, y como consecuencia escoger una foto u otra, eran el 

sentimiento de pertenencia, y la representación propia. De esta forma, los autores 

elaboraron una clasificación con un total de diez categorías de tipos de imágenes de 

perfil (románticas, de cara, posando, haciendo deporte…) siendo la categoría de 

“Socializando” la más elegida como foto de perfil. Ello muestra la intención de los 

individuos de querer destacar y mostrar su lado más alegre, feliz y amigable. 

 

Mostrar una imagen cercana y que transmita confianza es un aspecto crucial. 

Según Pearson (2010), los usuarios son capaces de ignorar el contenido generado por 

aquellas personas cuya presentación gráfica sea poco estética o desagradable. Así pues, 

podríamos adelantar que tanto la credibilidad como el efecto de una review podría ser 

mayor o menor en función de la foto de perfil elegida por el comentarista.  

  

2.3.1.2 Efectos de ver una fotografía de perfil 

 

Para finalizar este apartado, es interesante hacer hincapié en cómo estas 

fotografías afectan a diferentes variables referentes a las percepciones, actitud y 

comportamiento del usuario. Cabe destacar que el volumen de estudios realizados sobre 

este aspecto no es demasiado extenso, especialmente si lo comparamos con otros 

campos relacionados con el e-WOM.  

 

A principios de los 2000, Riegelsberger et al. (2003) llevaron a cabo un estudio 

sobre comercio electrónico, en el que decidieron investigar cómo influía en la confianza 

de un sitio web el hecho de que un vendedor online publicase su perfil con fotografía. 

Sus resultados demostraban que las fotografías actuaban como elementos reguladores, 

aumentando la confianza de los vendedores con menos reputación, y viceversa. 

 

Lee y Shin (2014) continuaron por este camino, estudiando la influencia de la 

imagen de perfil desde el punto de vista del lector. Sin embargo, los resultados no 

fueron demasiado conclusos. La única relación significativa y directa que pudieron 

destacar fue la relacionada con la evaluación de la página web, donde los resultados 

mostraron que el tener comentarios con fotografía hacía que los participantes puntuasen 
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mejor el sitio web. A pesar de todo, sí se encontraron relaciones indirectas entre las 

reviews con fotografía y la intención de compra, al igual que en la calidad percibida de 

la opinión.  

 

Igualmente, el estudio elaborado por Xu (2014) corroboró cómo la presencia de 

una fotografía instaba al usuario a elaborar una respuesta emocional. Gracias a este 

vínculo, un individuo podía desarrollar una confianza afectiva con el revisor. Mientras, 

la confianza cognitiva y la credibilidad únicamente se desarrollaban ante la lectura de 

opiniones negativas. La explicación de dichos términos se realizará más adelante.  

 

Un último trabajo a comentar es el de McGloin et al. (2014). Estos autores se 

centraron en el estudio de imágenes de perfil a través de avatares (representaciones 

digitales en 2D o 3D, elaboradas por ordenador). Cabe destacar que en este trabajo no se 

experimentó con la comparación entre comentarios con y sin avatar, sino que 

manipularon la introducción de un avatar creíble (representando a una persona), y otro 

avatar poco creíble (representando a un animal). Sus estudios concluyeron que la 

credibilidad percibida del avatar estaba positivamente relacionada con la confianza del 

revisor. Además, estos autores consiguieron comprobar que la existencia de una 

disonancia entre la credibilidad del avatar y la del texto de la opinión inducía al usuario 

a disminuir la confianza de la review.   

 

De esta forma, podemos concluir que los resultados obtenidos hasta la fecha no 

son del todo consistentes, por lo que requieren de un estudio más detallado y profundo. 

En este sentido, el presente trabajo pretende aportar mayor claridad a este campo. 

 

2.3.2 INFLUENCIA DE LA ESCRITURA Y EL VOCABULARIO 

 

El segundo de los elementos a analizar es el del vocabulario. Una review en la 

mayoría de las ocasiones suele tener un formato escrito, por lo que la influencia del 

estilo y el vocabulario utilizado constituye un aspecto fundamental. Además, la forma 

en la que una persona escribe es una ayuda a la hora de formar un perfil mental del tipo 

de persona que está escribiendo, lo cual influye sobremanera en la repercusión y 

percepción del lector (Ludwig et al. 2013).  
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A diferencia de las variadas opiniones y resultados que se obtenían con las 

fotografías, en el caso del vocabulario parece existir unanimidad en que cuanto más 

fácil de leer sea un comentario, más útil será para el lector. Un comentario legible 

permite obtener la información necesaria dentro de la ingente cantidad de opiniones que 

puede encontrar una persona ante un producto o servicio (Dillard et al. 2007; Liu y Park 

2015). 

 

2.3.2.1 Estilo Lingüístico y Contenido 

 

El estilo lingüístico está muy relacionado con el contenido de la review. 

Atendiendo a una definición técnica, el contenido de un comentario haría referencia al 

conjunto de nombres, verbos, adjetivos y adverbios que contiene, mientras que el estilo 

se correspondería más con los pronombres, preposiciones, conjunciones, verbos 

auxiliares y demás elementos utilizados (Tausczik y Pennebaker 2010). Ya que el 

contenido no puede existir sin el estilo, la unión de ambos conceptos aúna no sólo lo 

que las personas expresan sino también cómo lo escriben, permitiendo al lector crear un 

perfil mental acerca del revisor.  

 

De esta forma, el contenido de una opinión se relaciona especialmente con el 

nivel afectivo del proceso de información. Así, cuanto más parecidos sean los estilos 

lingüísticos entre lector y revisor, mayor nivel afectivo habrá. Por ejemplo, en el caso de 

una persona con altos estudios que esté buscando información sobre un producto y 

encuentre comentarios escritos de manera excesivamente vulgar, con faltas de 

ortografía, e incluso con matices despectivos, es muy posible que no consiga establecer 

una relación afectiva con el escritor. Esto provocará una falta de confianza en el 

mensaje y una menor confianza del mismo, lo que le llevará a no tener demasiado en 

cuenta dicho comentario, y buscar otros con un estilo más acorde al suyo. Por tanto, una 

disonancia entre el estilo de ambas partes será el determinante de una menor 

credibilidad y utilidad de los comentarios. Esto influye de manera importante a la toma 

de decisiones, no sólo por ser el primer paso de obtención de información, sino también 

por ser un factor clave en la representatividad y validez que una persona percibe de un 

comentario. A pesar de todo, no todas las palabras que forman el contenido provocan 

una respuesta emocional en el lector, por lo que depende de su utilización (y de su 

estilo) que se consiga influir en dicha toma de decisiones (Ludwig et al. 2013).  
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Cuanto más se consiga transmitir ese nivel afectivo, la intención de compra 

aumentará, aunque generalmente ejerciendo una influencia menor a la de otras variables 

como por ejemplo el precio. Un aumento del nivel afectivo podrá conseguirse con un 

elevado número de opiniones con una relación estrecha de estilos lingüísticos.  

 

Por otro lado, tal y como investigaron Schindler y Bickart (2012), el estilo o el 

tipo de palabras utilizadas en las reviews también ejerce una gran influencia en la 

utilidad de las mismas. Estos englobaron en “estilo” tanto aspectos positivos como 

negativos.  

 

• Aspectos positivos: Utilizar la primera persona y nombres propios, 

números y datos concretos, humor, jerga expresiva con exclamaciones y 

palabras emotivas se consideraban aspectos positivos. Los comentarios 

con aspectos positivos, según el estudio, se consideraban más útiles hasta 

cierto punto. 

 

• Aspectos negativos: Los puntos negativos más importantes a destacar 

son los de escribir con faltas de ortografía o con mala gramática, la jerga 

inexpresiva, la repetición y frases calificativas sin argumentos. Como era 

de esperar, Schindler y Bickart (2012) comprobaron cómo esos aspectos 

negativos hacían que una opinión fuese de menos utilidad. Bien hay que 

remarcar también que estudios como el de Yali y Bayram (2010), 

llegaron a la conclusión de que en un ámbito más amplio como el del e-

WOM en el proceso de compra en general de un bien, leer comentarios 

con una mala ortografía tenía una relevancia menor que el conjunto de 

elementos restantes estudiados.   

 

2.3.2.2 Palabras más influyentes 

 

Archak et al. (2011) publicaron un innovador artículo sobre la influencia del 

vocabulario y el estilo lingüístico, aplicando el análisis textual a estudios 

econométricos. Con él llegaron a la conclusión de que existen palabras y expresiones 

que atraen más la atención del usuario, lo que se relaciona con la credibilidad y 

confianza percibida por ellos. Así, dichos autores analizaron los comentarios de una 
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cámara digital, obteniendo como expresiones más notorias “increíble calidad de 

imagen”, “muy buena calidad de imagen” y “fácil de usar”. Además, también 

descubrieron que expresiones como “bueno” o “buena batería” tenían un efecto 

negativo, en contra de lo esperado. El motivo de este resultado se debe posiblemente a 

la existencia de fuertes expectativas del propio consumidor respecto a esos atributos, 

observándose que “buena batería”, que no “excelente”, no es suficiente.  

 

Si bien es muy posible que estos resultados pudiesen variar en función del paso 

del tiempo, del tipo de producto y del idioma, no deja de tener una relevancia 

significativa de cara al mundo empresarial. Generalmente, puesto que las plataformas 

pueden elegir qué comentarios mostrar como los más relevantes, podrían escoger los 

comentarios con expresiones más relevantes y así incentivar la confianza e intención de 

compra de los usuarios. 

 

2.4 VARIABLES RELACIONADAS CON EL LECTOR 

  

El hecho de que una persona lea un comentario tiene una influencia directa en 

sus percepciones, actitudes y comportamientos. Así, son múltiples las variables que los 

expertos han analizado en el mundo del WOM, como por ejemplo la intención de 

compra, la actitud hacia el comentario, la lealtad hacia la marca o la toma de decisiones 

entre alternativas (Cheung y Thadani 2010). En el presente trabajo nos centraremos en 

el efecto de los estímulos anteriormente nombrados sobre la credibilidad de los 

comentarios, la utilidad y capacidad informativa de los mismos, y las expectativas que 

estos generan en las personas que los leen.  

 

2.4.1 Credibilidad 

 

Un aspecto muy importante de las reviews es la credibilidad que estas 

proporcionan al usuario. Una opinión puede ser muy extensa, con un gran nivel de 

detalle y descripción, pero si el lector no la considera creíble, el e-WOM carecerá de 

efecto.  
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La credibilidad es un concepto unánimemente conocido que no provoca 

demasiadas confusiones. Según Metzger (2007), este término se refiere a la capacidad 

de una persona de creer tanto a la información obtenida como a su fuente. Sin embargo, 

este concepto es más complejo de lo que parece, y por ello es necesario comprender en 

primer lugar la base sobre la que una persona construye su credibilidad. Si bien pueden 

encontrarse ciertas discrepancias y subcategorías en base a los autores analizados, 

podemos estudiar la credibilidad desde tres puntos de vista diferentes (Wathen y Burkell 

2002); las características de la fuente, las características del receptor, y las 

características del mensaje. Este último pilar, el de las características del mensaje, se 

corresponde con lo explicado en el apartado 2.3, por lo que a continuación nos 

centraremos en las características de la fuente y las del receptor.  

 

2.4.1.2 Las características de la fuente 

 

Las características de la fuente hacen referencia a aquellos rasgos que transmiten 

los emisores de un mensaje. Se fundamenta en dos pilares básicos; la confianza y la 

experiencia Metzger (2007). Estos pilares son para muchos autores los más relevantes, 

llegando incluso a no tener demasiado en cuenta el resto de dimensiones (Greer 2003; 

Jaso 2011).  

 

Confianza en la fuente  

 

Según Bentele y Seidenglanz (2008), la confianza se define como un mecanismo 

de reducción de complejidad que elabora una visión previa del riesgo a un 

acontecimiento, en el que las expectativas futuras asumen un papel clave, y con la que 

se consigue tolerar mejor la incertidumbre ante un hecho. Estas expectativas son una 

apuesta futura basada en hechos pasados (Onghena 2003).  

 

Es cierto que la confianza y la credibilidad son dos términos que van de la mano, 

aspecto que ha provocado en ocasiones que algunos autores intercambien sus 

significados libremente. Sin embargo, como ya ha sido explicado, la credibilidad es una 

consecuencia tanto de la confianza como de otros factores. Así, la credibilidad depende 

de características que se atribuyen a personas, instituciones o cosas en relación a algo, y 
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que en ningún caso pueden atribuirse a un texto o a unas palabras (Bentele y 

Seidenglanz 2008).  

 

La confianza podría dividirse en dos grandes dimensiones, que, si bien se 

encuentran correlacionadas entre sí (McAllister 1995), conllevan implicaciones 

diferentes: 

 

- Confianza Cognitiva: Se trata de la seguridad o disposición de un individuo a 

confiar en la competencia y fiabilidad de un tercero. Esta confianza surge a 

partir del conocimiento que tenga una persona derivado de las interacciones con 

otras personas, o con su propia experiencia. Cuando este conocimiento es 

elevado, la interacción con otras personas se convierte en una mera confirmación 

de sus percepciones (Johnson y Grayson 2005).  

 

- Confianza Afectiva: Como indica su nombre, hace referencia a aspectos 

afectivos y emocionales, aspectos que la dimensión cognitiva no tenía en cuenta. 

De esta forma, la confianza afectiva se relaciona con la seguridad con la que una 

persona se deja llevar por aquello que dice un tercero, basándose en sentimientos 

como el nivel de aprecio o de cercanía que sienta hacia esa persona. Si una 

conexión emocional con un tercero es muy elevada, la confianza afectiva podría 

sobreponerse a la confianza cognitiva, lo que tiene consecuencias en la 

credibilidad y en la toma de decisiones (Johnson y Grayson 2005).  

 

Experiencia de la fuente 

 

Otra característica relevante es la experiencia de la persona que escribe un 

comentario; es decir, lo experto que sea el emisor respecto a la materia tratada. La 

información otorgada por un experto no sólo se considerará de más credibilidad, sino 

también de más utilidad, provocando una influencia mayor en la intención de compra y 

en la actitud hacia el producto (Granitz y James 1996; Liu, y Park 2015). 

 

Este nivel de experiencia viene determinado por diferentes factores, como el 

ofrecer la correcta información, la ocupación de la persona y su educación, o el grado de 

conocimiento del tema a tratar (Liu y Park 2015). Así, como dice Jaso (2011), a la hora 
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de anunciar alimentos energéticos, un atleta ofrecerá una mayor credibilidad que un 

actor. En definitiva, un alto nivel de experiencia provoca cambios importantes en la 

actitud de un usuario, mientras si una persona es percibida como poco experta, lo que 

hará cambiar la actitud del individuo será el contexto de la situación e información 

(Cheung et al. 2012; Greer 2003).  

 

Sin embargo, en un entorno online, la dificultad de comprobar esta experiencia 

es elevada y acaba limitándose a aspectos que la plataforma aporta sobre el perfil del 

usuario, como el número de comentarios escritos o la información escrita en las 

respuestas a las preguntas de otros usuarios (Menkveld 2013). En definitiva, todo queda 

en manos del lector y en la percepción que este tenga sobre la experiencia del 

comentarista.  

 

2.4.1.3 Características del receptor 

 

La segunda gran dimensión que afecta a la credibilidad son las características del 

receptor; de la persona que lee la opinión. Como se ha dicho anteriormente, la 

credibilidad en definitiva no deja de ser una percepción subjetiva, y como tal puede 

diferir en función de las personas.  

 

Estudiar cómo afecta la credibilidad en función de las características personales 

de cada individuo es un aspecto interesante a la vez que complejo. El número de 

aspectos relacionados con las características del receptor que pueden abordarse es tan 

extenso como extensos son los aspectos relacionados con la personalidad, la cultura, las 

creencias, motivaciones, etc.  

 

En la siguiente tabla se muestran algunos estudios que han incidido en alguna 

característica del receptor a la hora de estudiar la credibilidad. Cabe destacar que a pesar 

de ser un campo muy amplio, el volumen de trabajos realizados hasta la fecha no es 

demasiado elevado. 

 

 

 



26 

 

TABLA 2: ESTUDIOS SOBRE LAS CARACTERÍSTICAS DEL RECEPTOR 

Característica del  

Receptor 
Conclusiones generales Principales autores 

Conocimiento previo 

Las personas con conocimientos previos 

buscan más información y la procesan en 

mejor medida. Suelen buscar aspectos 

relacionados con los atributos. 

Park y Kim (2008) 

Escepticismo del 

receptor 

Personas escépticas tienden a basar sus 

actitudes en creencias intrínsecas, 

mientras que los poco escépticos tienden 

a basarse en el contexto, en la cantidad y 

calidad de la opinión. 

Sher y Lee (2009) 

Implicación y motivación 

Una mayor implicación y motivación 

con el producto conduce a un mejor 

procesamiento de la información. Baja 

implicación lleva a fijarse a aspectos 

como el número de argumentos, las 

imágenes incluidas y su atractivo, o la 

simpatía hacia el sitio web. 

Lee, Park y Han (2008) 

Percepción Página Web 

La percepción que tenga un individuo de 

la página web en la que lee influye en la 

credibilidad de los comentarios. Se 

destacan aspectos como la realidad, la 

facilidad de uso, la confianza emitida, el 

detalle de información, o el respeto que 

se le tiene. 

Fogg et al. (2001) 

Fuente: elaboración propia 

 

Un aspecto que depende completamente del lector es lo cercano y similar que 

perciba sentirse con el reviewer. De esta manera, Pan y Chiou (2011) se propusieron 

estudiar cómo afectaba a la confianza las relaciones sociales percibidas en un entorno 

web. Así, un consumidor que se considere socialmente cercano a la persona que ha 

escrito el comentario tenderá a creérselo más. En caso de que el comentarista hable de 

productos experienciales (aquellos cuya evaluación únicamente se puede hacer tras el 
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consumo del mismo, como por ejemplo ir al cine), la credibilidad será alta tanto con 

opiniones positivas como negativas. En cambio, si el comentarista habla de productos 

de búsqueda (aquellos que no se pueden evaluar por sus características, como los frenos 

de un coche), los comentarios negativos tendrán una mayor credibilidad que los 

positivos.  

 

En definitiva, lo relevante en la credibilidad es intentar establecer esa conexión 

social entre ambas partes. Esta idea tiene un papel muy importante en la elaboración de 

este trabajo, y será estudiada con profundidad en los siguientes apartados del estudio.   

 

2.4.1.4 Formulación de Hipótesis referentes a la Credibilidad 

 

Vistos los pilares que forman la variable credibilidad, el siguiente paso es 

estudiar el efecto de los dos estímulos sobre los que se centra el trabajo; la fotografía de 

perfil y el vocabulario utilizado.   

 

La primera variable a analizar en el trabajo es la del lenguaje. Se decía que si se 

consiguiese establecer un vínculo entre el lector y el comentarista, la comprensión, y 

por tanto la credibilidad del comentario aumentaría. Así, si un individuo percibe de la 

lectura que el escritor es una persona con conocimientos, con experiencia, y capaz de 

aportar contenido valioso y de rigor, la credibilidad será mayor. Bajo esta premisa 

planteamos la siguiente hipótesis: 

 

H1: La credibilidad de un comentario diferirá en función del tipo de vocabulario que 

utilice el escritor de una review. 

 

Tal y como puso de manifiesto Xu (2014), la fotografía de perfil es un elemento 

muy influyente en la credibilidad debido al efecto que provoca en la credibilidad 

afectiva del usuario. Ante una foto de perfil sobre la cual un usuario perciba una 

relación de afecto cercana, dicho individuo mostrará una mayor confianza en el 

comentario, lo que derivará en una mayor credibilidad. Así, es de suponer que una 

persona que lea un comentario escrito por otro individuo con una foto de perfil que 

muestre a una persona de sus mismas características, elaborará unos lazos emocionales 

más fuertes que si el mismo comentario lo hubiese realizado otra persona percibida 
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como diferente. Así, ante esta situación, se plantea la primera hipótesis a las que se 

pretende dar respuesta en el presente trabajo: 

 

H2: La credibilidad de un comentario diferirá en función de la edad percibida a través 

de la fotografía de perfil del comentarista.  

 

Puesto que ambas variables son percibidas conjuntamente por el lector, es 

necesario comprobar si la fotografía de perfil y el vocabulario tienen algún efecto 

conjunto en la credibilidad. Así, puede ser que por separado no tengan relevancia, pero 

el efecto interactivo entre ellas sí lo tenga. En base a esto establecemos que: 

 

H3: El efecto interacción que la fotografía de perfil y el vocabulario tienen en el lector, 

afectan a la credibilidad de un comentario. 

 

2.4.2 Utilidad 

 

Podemos definir la utilidad percibida de una opinión como el grado en el que 

una persona cree que un comentario le resulta de ayuda a la hora de tomar sus 

decisiones en el proceso de compra de un producto o servicio. En concreto, la variable 

utilidad de un comentario surge en los últimos pasos del proceso de compra. Cuando un 

individuo tiene que elegir entre un número concreto de alternativas, es entonces cuando 

analiza y procesa la información que dispone de forma detallada e individual, 

clasificándola en función de su utilidad (Pan y Zhang 2011). 

 

La presencia de reviews online en las páginas web ha demostrado tener un 

impacto positivo en la percepción de utilidad de los consumidores. Así, poco a poco 

dicha utilidad se ha considerado el medio de evaluación de las reviews, llevando a 

multitud de plataformas como Amazon o TripAdvisor a incluir entre sus comentarios la 

pregunta “¿Te ha resultado útil este comentario?”. Del mismo modo, muchos minoristas 

han encontrado en la promoción de comentarios útiles una vía de diferenciación y de 

creación de valor entre sus usuarios (Mudambi y Schuff 2010). 
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Sin embargo, cabe destacar que a la hora de medir la utilidad es importante 

hacer distinción del tipo de producto que se esté analizando.  

 

2.4.2.1 La utilidad en función del tipo de producto 

 

Aunque los consumidores hagan uso de las opiniones con el fin de tomar sus 

decisiones de compra, aquello que se busca en las reviews de un producto de 

experiencia puede no ser lo mismo que en los productos de búsqueda (Mudambi y 

Schuff 2010).  

 

La utilidad de los comentarios de estos productos se basa en tres pilares 

fundamentales; el contenido del comentario, la valencia positiva o negativa del mismo, 

y la extensión con la que esté escrito. Bajo estos tres aspectos podemos encontrar las 

principales diferencias en la utilidad percibida entre productos de experiencia y de 

búsqueda. 

 

De esta forma, en lo que respecta a los productos de experiencia, los 

comentarios suelen hablar de aspectos subjetivos sobre la calidad percibida, lo que 

dificulta la comparación entre productos y la evaluación de utilidad entre opiniones. 

Además, en ocasiones el exceso de opinión por parte del comentarista puede llevar a 

una pérdida de la utilidad (Korfiatis et al. 2012; Pan y Zhang 2011). En lo referente a la 

valencia de los comentarios, los resultados muestran que una puntuación moderada 

resulta ser de más ayuda que aquellos con puntuaciones extremas. Como explican Pan y 

Zhang (2011), esto puede deberse al nombrado exceso de subjetividad que comentarios 

con valencias extremas cuentan entre sus líneas. Además, la longitud de los comentarios 

también resulta ser de utilidad, al estar directamente relacionado con el nivel de detalle 

descrito, si bien este resultado ha tenido resultados diversos según qué autores se 

consulte (Korfiatis et al. 2012; Pan y Zhang 2011).  

 

Por otro lado, los productos de búsqueda son aquellos que se compran debido a 

sus características funcionales, y es precisamente en estos aspectos donde se percibe la 

calidad de los mismos, lo que permite una fácil clasificación de comentarios de forma 

objetiva (Mudambi y Schuff 2010; Pan y Zhang 2011). En lo referente a la longitud del 

comentario, la utilidad resulta ser mayor que en los productos de experiencia. Esto es 
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posible que se deba a que un comentario más largo lleva asociado un mayor nivel de 

detalle; y por tanto mayor especificidad de aspectos técnicos que resultan de utilidad. 

Cabe destacar que en estos productos la valencia no tiene un efecto tan significativo 

(Mudambi y Schuff 2010). A pesar de todo, el efecto de la valencia ha obtenido 

resultados diversos, habiendo personas que resultaban ser más propensas a considerar 

útiles los comentarios negativos, y otros los positivos. Esto lleva a pensar que en el 

efecto de la valencia tienen papel otros elementos específicos del contexto, como el 

riesgo percibido o la relación con el comunicador (Pan y Zhang 2011). 

 

Aclaradas las principales diferencias en la utilidad en función del tipo de 

producto, es momento de indicar algunas de las bases sobre las que se percibe esta 

variable. 

 

2.4.2.2 Cómo percibimos la utilidad 

 

Según Korfiatis et al. (2012), hay tres elementos que influyen sobremanera en la 

utilidad percibida de un comentario online. Estos son los siguientes: 

 

• Conformidad. Aplicando la Teoría de la Conformidad desarrollada por 

Kelman (1958) al mundo de las opiniones online, una review será de más 

utilidad si el contenido de la misma se acerca a la opinión consensuada y 

general que existe sobre el producto.  

• Expresividad. Esta característica se relaciona con la longitud del 

comentario, aspecto ya analizado. Cabe destacar que estudios como el de 

Korfiatis et al. (2012) llegaron a la conclusión de que las reviews más 

largas eran aquellas positivas, y viceversa.   

• Comprensibilidad. La comprensibilidad hace referencia al nivel de 

esfuerzo cognitivo que un texto requiere a una persona para que lo 

entienda. Así, una mayor comprensibilidad se relaciona con una mayor 

utilidad.  

 

Este último elemento de la comprensibilidad se relaciona directamente con el 

lenguaje, variable elemental en el desarrollo de este estudio.  
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2.4.2.3 Formulación de Hipótesis referentes a la Utilidad 

 

A lo largo del trabajo ya se ha dejado de manifiesto la importancia que tiene el 

lenguaje y el estilo lingüístico a la hora de estudiar una review. Esto también se aplica a 

la hora de hablar de la utilidad de las mismas, ya que un comentario legible es más útil 

al facilitar la comprensión lectora (Dillard et al. 2007; Korfiatis et al. 2012; Liu y Park 

2015). En este apartado no sólo habría que tener en cuenta la legibilidad, sino también 

el estilo lingüístico del comentarista. Así, un lenguaje que se asocie a una persona 

profesional y experta, como si de un prescriptor se tratase, debería aportar mayor 

utilidad. Es decir, es de esperar que una persona perciba más útiles comentarios escritos 

con un lenguaje culto que aporten sensación de seguridad y experiencia. De esta forma, 

podemos elaborar la siguiente hipótesis: 

 

H4: La utilidad de un comentario diferirá en función del tipo de vocabulario que utilice 

el escritor de una review. 

 

Por otro lado, Forman et al. (2008) estudiaron la influencia en la utilidad de la 

cantidad de información personal publicada por un comentarista. Ofrecer determinada 

información al público en general facilita la formación de relaciones y vínculos 

afectivos, y permite construirse una reputación en los sitios web (Kraut y Kiesler 2006). 

Esta reputación puede ser un determinante clave de cara a la percepción de una mayor 

utilidad de los comentarios. Puesto que el elemento informativo objeto de estudio en 

este trabajo es el de la fotografía de perfil, se plantea la siguiente hipótesis: 

 

H5: La utilidad de un comentario diferirá en función de la edad percibida a través de la 

fotografía de perfil del comentarista. 

 

Al igual que ocurría con la credibilidad, es interesante no sólo estudiar qué 

efecto tienen el vocabulario y la fotografía de forma aislada, sino de forma conjunta. 

Así se plantea la siguiente hipótesis: 

 

H6: El efecto interacción que la fotografía de perfil y el vocabulario tienen en el lector, 

afectan a la utilidad de un comentario. 
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2.4.3 Capacidad informativa 

 

La capacidad informativa (o informativeness en inglés) se define como el grado 

de riqueza que tiene un contenido online, pudiendo abarcar no sólo las reviews sino 

también la interfaz de una página web, o la distribución de la misma. Esta capacidad 

informativa surge de la cantidad de información proporcionada con la que el usuario 

puede tomar decisiones. Así, aplicándolo a las reviews, si la información de un 

comentario es útil, los consumidores aumentarán su confianza de compra al contar con 

una base sólida de información (Hsieh et al. 2014).  

 

Queda de manifiesto que utilidad y capacidad informativa se encuentran muy 

estrechamente relacionadas, ya que sin la primera no podría existir la segunda, y 

viceversa (Park y Kim 2008). Por ello, si bien la capacidad informativa se tratará como 

una variable más, su estudio será muy similar al de la utilidad, lo que nos lleva a 

establecer las siguientes hipótesis: 

 

H7: La capacidad informativa de un comentario diferirá en función del tipo de 

vocabulario que utilice el escritor de una review. 

 

H8: La capacidad informativa de un comentario diferirá en función de la edad 

percibida a través de la fotografía de perfil del comentarista. 

 

H9: El efecto interacción que la fotografía de perfil y el vocabulario tienen en el lector, 

afectan a la capacidad informativa de un comentario. 

 

2.4.4 Expectativas 

 

Las expectativas suelen definirse como aquello que un individuo anticipa que 

ocurrirá en un momento determinado, y son las causantes del contexto en el que los 

consumidores forman sus juicios. Esta misma definición puede aplicarse al ámbito del 

consumo, haciendo referencia a las expectativas del resultado de un producto, y a los 

juicios elaborados por un individuo previo al consumo de este. Estos juicios además son 

determinantes en la satisfacción y evaluación de los productos consumidos (Hu y Li 

2011). 
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A la hora de estudiar cómo dichas expectativas son formadas en el individuo, 

cabe destacar sobre todo el trabajo de Burgoon y Jones (1976), donde se introducía por 

primera vez la idea de la Teoría del Quebranto de las Expectativas. Esta teoría explica 

cómo el individuo construye sus expectativas a partir de las interacciones 

interpersonales. De esta forma, mediante la observación e interacción con los demás, un 

individuo puede reducir la incertidumbre y formar una serie de expectativas acerca de 

qué sucedería en una situación concreta (Guerrero, Andersen y Afifi 2013). Los factores 

que determinan formar dichas expectativas resultan ser: 

 

- Características del comunicador. Se refieren a aspectos como la edad, el sexo, 

la experiencia o la personalidad. De esta forma, se espera que un amigo 

extrovertido sea divertido y alegre en una fiesta, mientras que el introvertido sea 

callado y reservado (Guerrero et al. 2013). Esto será determinante a la hora de 

establecer unas expectativas u otras a la hora de leer comentarios online, y se 

relaciona con lo nombrado anteriormente sobre el estilo del lenguaje. Así, por 

ejemplo, es de esperar que una persona experta en un tema o con un nivel de 

estudios alto utilice un estilo lingüístico más elaborado.  

- Características interpersonales. Se refieren a factores como la cercanía hacia 

alguien, el tipo de relación que se tiene (romántica, formal, de negocios…), las 

experiencias compartidas, y las situaciones de poder en una jerarquía. Así, no se 

espera lo mismo del comportamiento de un jefe que el de un amigo cercano 

(Johnson y Lewis 2010). En un ámbito online estas relaciones deben formarse en 

base a la información que proporciona la plataforma sobre los perfiles y a las 

propias percepciones del usuario.  

- Contexto. Incluye la situación momentánea, la aparición de terceras partes, y las 

influencias culturales (Guerrero et al. 2013). Mientras en una iglesia se espera un 

comportamiento, en un campo de fútbol se espera otro. Centrándonos en una 

situación online, podrían aplicarse al contexto aspectos como la plataforma web 

o el lenguaje utilizado.  

 

Gracias a estos tres pilares las personas forman sus expectativas, las cuales 

según Burgoon y Jones (1976) pueden dividirse en dos tipos: 
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- Expectativas predictivas. Son aquellas que dicen a las personas lo que deben 

esperar en una determinada situación, basándose en lo que normalmente ocurre 

en un determinado contexto. (Ej.: Una persona que decide no fiarse de las 

opiniones puesto que nunca le ha servido fiarse de ellas).  

- Expectativas perceptivas. Dicen a las personas lo que esperar basándose en 

normas generales de lo que es apropiado y lo que no.  

 

Cabe destacar que en ocasiones, una vez un individuo ha formado sus 

expectativas, por mucho que reciba nueva información del exterior no cambiará de 

parecer (McGloin et al. 2014). Esto es de gran relevancia para las empresas que se 

apoyan en la comunicación de sus productos; si consiguen evocar unas expectativas con 

la publicidad antes de que las críticas aparezcan, existen más probabilidades de que el 

individuo sea más proclive a consumir.  

 

A continuación se analizará la relación entre las expectativas y la satisfacción 

del consumidor.  

 

2.4.4.1 Influencia de las expectativas en la satisfacción 

 

Como se comentaba al principio, la satisfacción o insatisfacción de una persona 

dependerá de aquello que espere del producto o servicio. Cuando los consumidores 

tienen altas expectativas que no se cumplen, es probable que tiendan a valorar su 

experiencia como menos satisfactoria, incluso aunque el servicio en sí sea correcto 

(Farris et al. 2010). 

 

En este aspecto hay que tener en cuenta también el tipo de producto del que se 

trate. Con productos de experiencia, que generalmente hablan de la experiencia personal 

y la calidad percibida, una persona formará expectativas acerca de la calidad del 

producto (Hu y Li 2011). 

 

Sin embargo, ante productos estandarizados, las expectativas suelen formarse no 

tanto hacia la calidad del mismo, sino al desempeño que se obtendrá de él. De esta 

forma, un individuo que forme altas expectativas tiene más posibilidades de acabar con 

una sensación de decepción, puesto que será difícil alcanzar las expectativas. Por el 
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contrario, si se forman bajas expectativas es posible que el resultado acabe en sorpresa 

positiva al conseguirse un resultado más satisfactorio de lo esperado. Una consecuencia 

interesante de esto es que crear unas expectativas muy altas en el público objetivo puede 

verse reflejado en un rating y una valoración negativa del producto en cuanto al WOM y 

e-WOM. De igual manera, bajas expectativas pueden traducirse en mejores 

valoraciones. Además, en la elaboración de estas expectativas entra en juego un factor 

muy importante, y es la experiencia de un individuo. Un individuo con una larga 

experiencia ante un producto o servicio construirá unas expectativas más acordes y 

ajustadas a la realidad. Esto hace que la probabilidad de que un experto tenga una 

disonancia entre satisfacción y resultado sea baja, y en caso de que se produzca, ésta no 

será muy grande (Rust et al. 1999). 

 

El trabajo elaborado por Rust et al. (1999) tuvo resultados muy interesantes, que 

contradecían afirmaciones que históricamente se habían mantenido como ciertas. 

Dichas afirmaciones eran: 

 

- Es necesario que la empresa exceda las expectativas del consumidor. 

- Si un consumidor espera un bajo nivel de calidad y lo recibe, reducirá su nivel 

de preferencia por la marca. 

- Dados dos productos del mismo precio, el consumidor elegirá aquél con unas 

expectativas de calidad mayores. 

- Las empresas deberían enfocarse siempre en los clientes más leales. 

 

Para finalizar, a continuación se desarrollarán las hipótesis a analizar referentes a 

las expectativas..  

 

2.4.4.2 Formulación de hipótesis referentes a las expectativas 

 

Al igual que se ha realizado con el resto de variables, es de interés el estudiar el 

efecto de las características de las reviews como son la fotografía de perfil, el lenguaje, 

y su interacción. Las hipótesis que podemos plantear son las siguientes:  

 

H10: Las expectativas que creen un comentario diferirán en función del tipo de 

vocabulario que utilice el escritor de una review. 
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H11: Las expectativas creadas por un comentario diferirán en función de la edad 

percibida a través de la fotografía de perfil del comentarista. 

 

H12: El efecto interacción que la fotografía de perfil y el vocabulario tienen en el 

lector, afectan a las expectativas que crea. 

 

De esta manera, analizadas las principales teorías elaboradas hasta la fecha sobre 

Credibilidad, Utilidad, Capacidad Informativa y Expectativas, a continuación se 

describirá el proceso metodológico seguido en el estudio.  
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3. METODOLOGÍA 

3.1 IMPORTANCIA Y JUSTIFICACIÓN DE LA EXPERIMENTACIÓN 

 

La experimentación es un método de investigación de mercados que permite la 

contrastación de hipótesis de tipo causa-efecto entre variables. A través del control y 

manipulación de una serie de variables (variables independientes), el investigador puede 

conocer el efecto que tienen en los individuos otra serie de variables no controlables 

(variables dependientes) (Sánchez 2008).  

 

Esta metodología ha sido elegida para el estudio al ser considerada la más 

adecuada, y la única que podía proporcionar los suficientes datos para poder contrastar 

las hipótesis y los objetivos del trabajo. Conocer el efecto de variables como la 

fotografía de perfil o el vocabulario de un comentario en otras variables, requiere 

necesariamente de varios escenarios así como del control y comparación de los 

resultados obtenidos. Por ello, la propia definición de los objetivos del trabajo lleva 

implícita la necesidad de la experimentación como base de investigación.  

 

Para poder entender mejor el desarrollo del experimento, es conveniente aclarar 

los pasos que los individuos seguían a lo largo de este. En primer lugar, se aclaraba a los 

participantes que debían tomar una decisión sobre la compra de un producto durante los 

próximos días, con motivo de regalársela a un amigo. Dicho producto se trataba de una 

cámara de vídeo Go Pro, de relativa novedad en el mercado. El motivo para fijar una 

fecha límite próxima, y de plantear el regalo a una persona cercana, era el de facilitar al 

individuo el ponerse en la situación previa a la compra del producto y que además este 

percibiese la situación como más real y relevante. Así, a continuación se exponían un 

total de cuatro comentarios de opinión acerca de la cámara Go Pro, que llevan asociados 

una fotografía de usuario a modo de información sobre el perfil de la persona que 

supuestamente había escrito el comentario. Tras leer las opiniones, el usuario debía 

responder un conjunto de preguntas en forma de encuesta, gracias a las cuales pudimos 

conocer la valoración del individuo de aspectos como credibilidad, utilidad, capacidad 

informativa y expectativas (variables dependientes de nuestro experimento). El 

planteamiento del experimento así como la recogida de los datos se realizó 
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mayoritariamente de manera online, con la intención de acercarnos más a un entorno 

natural de lectura de comentarios y reviews online previos a la compra de un producto.  

 

Para conocer con más profundidad los aspectos relacionados con el experimento, 

a continuación se hará una descripción detallada de los principales elementos a destacar 

del diseño del mismo. 

 

3.2 DISEÑO DEL EXPERIMENTO 

3.2.1 Variables Independientes 

 

Las variables independientes son aquellas cuyos valores pueden ser 

manipulados, tratados o modificados por el investigador de forma independiente a 

cualquier otra variable (Zikmund 1998). En nuestro caso, dichas variables son dos; la 

fotografía de perfil y el vocabulario utilizado. El hecho de que haya dos variables 

independientes hace necesario que el experimento tenga un total de cuatro escenarios 

(2x2), para poder medir y comparar los resultados entre unos y otros. Así, estos 

escenarios serían los siguientes: 

 

- Escenario 1: Fotos de personas jóvenes con un vocabulario coloquial. 

- Escenario 2: Fotos de personas adultas con un vocabulario coloquial. 

- Escenario 3: Fotos de personas jóvenes con un vocabulario culto. 

- Escenario 4: Fotos de personas adultas con un vocabulario culto.  

 

Por tanto, dentro de un mismo escenario, los comentarios se mantienen en la 

misma línea respecto a lo que a vocabulario y fotografía de perfil se refiere. Con ello se 

intenta evitar que existan incongruencias en los resultados y que pueda detectarse más 

claro el efecto de cada uno de las variables tratadas en las unidades muestrales.  

 

En primer lugar, tal y como se ha comentado anteriormente, la fotografía de 

perfil aparecería junto a cada comentario, con la intención de establecer un vínculo 

tangible entre ambos aspectos. La variable fotografía está dividida en dos grandes 

grupos que representan a colectivos con una diferencia de edad significativa, el primero 
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próximo a la muestra analizada y el segundo más alejado. En los cuadros Imagen 1 e 

Imagen 2 se muestran las fotografías elegidas para cada grupo de edad. 

 

Imagen 1: Fotografías Jóvenes            Imagen 2: Fotografías Adultos 

 

 

 

 

  

 

 

 

Por otro lado, la variable vocabulario hace referencia al lenguaje y estilo 

lingüístico utilizado para escribir los comentarios. Así, en función del escenario, cada 

grupo de comentarios que se mostraba al individuo podía estar escrito tanto de manera 

coloquial como de manera culta, intentando diferenciar entre un grupo de personas 

supuestamente expertas y prescriptoras, y otro grupo de personas con un perfil nivel 

usuario. A continuación, se muestran algunos de los ejemplos de cada vocabulario (para 

ver todos los comentarios utilizados, las encuestas al completo y la versión online, ver 

Anexo II): 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
 

  

Imagen 3: Comentarios coloquiales 
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 Imagen 4: Comentarios cultos 

  

 

 

Así pues, tras leer detenidamente los comentarios del escenario, el individuo 

debía contestar a una serie de preguntas con las que medir las variables dependientes o 

de medición. 

 

3.2.2 Variables Dependientes o Medición 

 

Según Zikmund (1998), la variable dependiente es la variable a partir de la cual 

se pueden valorar los resultados de un experimento; se espera que el valor de esta 

variable dependa de la manipulación del investigador. Ya ha quedado de manifiesto que 

estas variables se corresponden con la credibilidad, la utilidad y capacidad informativa, 

y las expectativas. Estas se miden a través de unos indicadores o preguntas ya definidas 

en otros estudios de investigación, que el individuo debe responder tras leer los 

comentarios elaborados a través de las variables independientes. Gracias a la utilización 

de indicadores previamente testados en otras investigaciones se asegura que los 

resultados obtenidos en el experimento puedan ser comparados con otros trabajos.  

 

Los indicadores que se encargan de la medición de credibilidad son los que se 

muestran en la siguiente imagen, y han sido adaptados a partir de artículos como los de 

Adrews, Burton, y Netemeyer (2000) o Xu (2014). 
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En segundo lugar, los indicadores pertenecientes a la variable Utilidad y 

Capacidad Informativa se basan en los artículos de Hsieh et al. (2014), Park y Kim 

(2009) y Purnawirawan et al. (2012). 

 

 

 

Para finalizar, el estudio de Wong y Dioko (2013), nos facilitó los indicadores 

utilizados para medir la variable expectativas: 

 

 

Por favor, piensa en el momento en el que realizas la compra de un producto 

nuevo, y valora de 0 a 10 las siguientes afirmaciones: 

 

Las preguntas relacionadas con las variables dependientes son comunes a todos 

los escenarios, ya que la idea de esta metodología se fundamenta en la comparación de 

las respuestas dadas por los individuos entre el escenario de prueba y el de control, es 

Considero que los comentarios leídos… 0 -10 

… son creíbles _______ 

… son verosímiles _______ 

… son veraces _______ 

… son fiables _______ 

Considero que los comentarios leídos…  

… han sido informativos _______ 

… han sido útiles para mi _______ 

… me han sido de ayuda para tomar una decisión _______ 

… me han ayudado a formar mi propia actitud sobre la cámara GoPro _______ 

  0-----10  

Antes de haber probado la cámara, tengo 

expectativas de que la calidad general del producto 

será… 

Extremadamente 

pobre 
______ 

Extremadamente 

buena 

Antes de haber probado la cámara, tengo 

expectativas de que la capacidad de la cámara para 

ofrecer lo prometido de forma precisa, será… 

Extremadamente 

pobre 
______ 

Extremadamente 

buena 

Antes de haber probado la cámara, tengo 

expectativas de que su capacidad para cubrir mis 

necesidades será… 

Extremadamente 

pobre 
______ 

Extremadamente 

buena 

Imagen 5: Indicadores Credibilidad 

Imagen 6: Indicadores Utilidad y Capacidad 

informativa 

Imagen 7: Indicadores Expectativas 
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decir entre los diferentes escenarios planteados. A continuación, se explican algunos 

conceptos relevantes en experimentación. 

 

3.2.3 Unidades de Prueba y de Control 

 

Las unidades de prueba son los sujetos o entidades cuyas respuestas ante el 

manejo experimental se miden u observan. Por otro lado, el grupo de control se 

corresponde con el grupo de individuos que no son sometidos al manejo experimental 

(Zikmund 1998). La comparación de los resultados obtenidos en uno y otro grupo 

permite construir relaciones entre variables.  

 

En nuestro caso de estudio, las unidades experimentales van a contar con las 

mismas características demográficas que los grupos de control; jóvenes hombres y 

mujeres de entre 18 y 29 años que no dispongan de una cámara Go Pro.  

 

En este punto es necesario recordar los cuatro escenarios mencionados 

anteriormente. Puesto que las unidades experimentales las van a hacer personas jóvenes, 

podemos categorizar dichas situaciones en función de si las variables independientes se 

encuentran presentes (es decir, si existe afinidad con la fotografía de una persona joven, 

y reconocimiento con el lenguaje del perfil del prescriptor), o si hay ausencia (no existe 

afinidad ni reconocimiento). De esta forma, el Escenario 3, en el que ambas variables 

independientes se encuentran presentes sería el escenario de prueba, mientras que el 

Escenario 2 sería el escenario de control, puesto que no existe influencia del manejo 

experimental. Los dos escenarios restantes podrían calificarse como escenarios de 

simulación parcial, en los que sólo uno de los estímulos se encuentra presente. Cada uno 

de estos escenarios debería contar con un mínimo de 30 personas, con una distribución 

equitativa entre hombres y mujeres, para poder así obtener resultados significativamente 

relevantes.  

 

 

 

 

 

 

Fotografía 

Presencia Ausencia 

Vocabulario 

No hay 

reconocimiento 
Escenario 1 Escenario 2 

Hay 

reconocimiento 
Escenario 3 Escenario 4 

Tabla 3: Distribución Escenarios 
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La razón para escoger individuos jóvenes es que presumiblemente estos sentirán 

un vínculo sentimental más cercano ante los comentarios con fotografías de personas 

jóvenes, y por tanto es previsible que las respuestas en estos escenarios sean diferentes a 

las referentes a los comentarios de adultos. En definitiva, lo que se persigue con esto es 

lograr con una mayor validez experimental, concepto explicado a continuación.  

 

3.2.4 Validez del Experimento 

 

Todo experimento debe tener la propiedad de validez, es decir, de permitir 

proponer la existencia de relaciones causa efecto (Esteban y Fernández 2014). Existen 

dos tipos de validez: 

 

- Validez interna. Este tipo de validez recoge la precisión de un experimento. 

Existe validez interna si la causa origina un efecto. Son diferentes las amenazas 

existentes contra esta validez, como la historia, maduración, pruebas, 

instrumentación, mortalidad… Al tratarse de un estudio de campo, en el que los 

participantes estaban en un entorno natural, la validez interna puede correr algún 

riesgo como por ejemplo que hayan ocurrido sucesos ajenos a los planteados en 

el experimento, que influyesen en los individuos. A pesar de ello, gracias al 

corto espacio de tiempo que requería hacer todo el proceso del experimento, la 

probabilidad de que surgiesen amenazas a la validez interna disminuye 

considerablemente (Esteban y Fernández 2014).  

- Validez externa. Este concepto hace referencia a la posibilidad de generalizar la 

relación de causalidad encontrada. Este tipo de validez permite formular leyes de 

comportamiento generales a partir de los resultados obtenidos (Esteban y 

Fernández 2014). Las hipótesis realizadas buscan contrastar efectos en las 

relaciones entre individuos y comentarios online, independientemente de su 

edad, por lo que el propio diseño del experimento permite una validez externa 

elevada, incluso aunque este se realice únicamente ante personas jóvenes. 

 

Así pues, nuestro estudio cumpliría los requisitos necesarios en cuanto a validez 

se refiere. Para finalizar con esta explicación acerca del diseño del experimento, a 

continuación se detallará el tipo de investigación llevado a cabo.  
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3.2.5 Tipo de Experimento 

 

Los experimentos, en función del grado de control del investigador, pueden 

clasificarse en tres grandes grupos; preexperimentos, experimentos verdaderos y 

cuasiexperimentos (Hair, Bush y Ortinau 2004). Dentro de cada uno de estos grupos 

podemos encontrar diferentes categorías, como los estudios de una toma, los de grupos 

de Solomon o los de muestra separada.  

 

No obstante, atendiendo a las características detalladas hasta ahora acerca de 

este experimento, podríamos calificarlo como un experimento verdadero, y más 

concretamente de un experimento de una sola medición subsecuente con un grupo de 

control (Zikmund 1998). Este tipo de investigaciones se caracterizan por realizar una 

sola medición subsecuente, en la cual el grupo experimental se evalúa después de 

exponerlo al manejo experimental mientras que el grupo de control se evalúa al mismo 

tiempo sin haber sido expuesto al manejo experimental, sin realizar en ninguno de los 

casos mediciones preliminares. Además, la asignación de los sujetos a cada escenario es 

aleatoria.  

 

Por tanto, podemos comprobar cómo nuestro estudio de investigación se ajusta a 

esta definición, al contar con dos grupos diferenciados (el de control y el de prueba), al 

cual a uno de ellos se le expone las variables independientes de la fotografía y del 

vocabulario, para luego medir los resultados y compararlos con los otros grupos. Cabe 

destacar que cuando se habla de ausencia de manejo experimental, se refiere a que hay 

ausencia de afinidad entre las variables independientes y los escenarios. Es decir, que no 

hay formación de vínculo afectivo con la fotografía, y tampoco se percibe una sensación 

de prescriptor por parte del autor. Así, todos los escenarios cuentan con comentarios con 

un vocabulario concreto, y un tipo de fotografía asociada a ellos.  

 

No obstante, si bien este estudio se puede catalogar como experimento 

verdadero, no ha estado exento de diversas limitaciones en cuanto a la metodología y el 

diseño se refiere, que se expondrán en la última parte del trabajo. 
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4. RESULTADOS 

4.1 TRATAMIENTO Y DEPURACIÓN INICIAL DE LOS DATOS 

 

Las respuestas pertinentes a los diferentes escenarios fueron obtenidas entre 

febrero y mayo del año 2015, alcanzando un volumen total de 311 respuestas, siguiendo 

un procedimiento de recolección de la información y asignación a los escenarios de 

carácter aleatorio. Sin embargo, no todas ellas fueron de utilidad de cara al análisis final 

de resultados, puesto que fue necesario realizar una depuración de las respuestas 

obtenidas. Para ello se siguieron los siguientes filtros: 

 

1- Encuestas incompletas. Las respuestas con varias preguntas incompletas no se 

tuvieron en cuenta. 

2- Credibilidad del experimento. Las respuestas que habían puntuado la 

credibilidad del experimento con una puntuación inferior a cuatro, fueron 

excluidas de la muestra de estudio.  

3- Manipulation Check. Los individuos que no supieron identificar correctamente 

la variable fotografía fueron eliminados.  

4- Equilibrio de escenarios. Para poder contar con un equilibrio en cuanto al sexo 

se refiere en los cuatro escenarios, se prescindió en los análisis de algunas 

respuestas. Esta eliminación se realizó siguiendo el criterio de la credibilidad del 

experimento.  

 

Finalmente, el volumen de respuestas analizadas alcanzó el número de 227, 

contando con alrededor de 57 individuos por escenario. Es importante resaltar que estas 

se realizaron en su gran mayoría de manera online, con un reducido grupo en papel, 

siempre manteniendo la aleatoriedad en la asignación a cada escenario. En la siguiente 

tabla pueden verse las principales características de los escenarios. 
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TABLA 4: ESTRUCTURA GENERAL DE LA MUESTRA 

 

Como vemos, todos los escenarios se encuentran equilibrados respecto al 

número de hombres y mujeres, y además tampoco existen diferencias significativas en 

la media de edad de los mismos (Ver Anexo I, Tabla número 1). Para reforzar la idea de 

que los cuatro escenarios fueron completados por un perfil de usuarios similar, se 

realizaron a cabo una serie de preguntas de control, cuyos resultados no mostraron tener 

diferencias significativas entre escenarios, indicando que la aleatoriedad en la 

asignación de escenarios fue correcta. (Ver Anexo I, Tablas número 2 a 5). Estas 

preguntas de control fueron las siguientes: 

 

- “Credibilidad del Experimento”. Esta cuestión ya ha sido nombrada 

anteriormente. El motivo de su inclusión fue el de asegurar que los individuos 

concebían creíble el experimento. Si una persona considerase que la situación 

ante la que se encuentra es completamente irreal, sus respuestas no podrían ser 

de utilidad a la hora de realizar los análisis. De esta forma, no se encontraron 

diferencias significativas entre escenarios relativas a la variable credibilidad, 

alcanzándose una puntuación en todos ellos cercana a los siete puntos sobre 

diez.   

-  “Tiempo medio en Internet”. Con esta pregunta se intenta controlar que todos 

los grupos contengan individuos que dediquen un número de horas similar a 

utilizar Internet. La idea es que no haya un escenario con individuos que 

navegan en Internet muchas más horas que otro. Así pues, los resultados 

muestran que la respuesta más frecuente es la dedicar unas 20 horas semanales a 

dicha actividad. 

 
Escenario 1 (Joven 

Coloquial) 

Escenario 2 (Adulto 

Coloquial) 

Escenario 3 (Joven 

Culto) 

Escenario 4 (Adulto 

Culto) 

Porcentaje 

Hombres 
44,1% 35,7% 47,4% 38,2% 

Porcentaje 

Mujeres 
55,9% 64,3% 52,6% 61,8% 

Número Total de 

Individuos 
59 56 57 55 

Media de Edad 21,86 21,11 21,47 21,04 
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- “Propensión a la influencia de terceros”, y “Actitud general hacia las 

opiniones en redes sociales”. Estas dos preguntas se hicieron con la intención 

de asegurarnos que los individuos analizados mostraban una actitud positiva a 

las experiencias de otros usuarios. En general, las personas mostraban buena 

predisposición, con medias entre los cinco y los siete puntos sobre diez.    

 

Por otro lado, los participantes también debían responder a una serie de 

preguntas cuyo propósito era el de asegurar el correcto tratamiento de las variables 

independientes en los escenarios (Manipulation Check). Para medir esto se hizo uso de 

un Test T de medias de dichas preguntas referentes al vocabulario y a la fotografía de 

perfil (“La redacción de los comentarios me ha parecido coloquial/culta”, “¿En qué 

rango de edad medio crees que se encuentran los comentaristas?”). De esta manera, se 

obtuvieron diferencias significativas (t224=-4.475, p=0.000) entre las medias de la 

variable vocabulario coloquial (MVocabulario-Coloquial=5.56, DT= 2.206) y vocabulario culto 

(MVocabulario-Culto= 6.78, DT= 1.859). Igualmente, también se obtuvieron diferencias 

significativas (t129.356=-22.190, p=0.000) entre la variable fotografía joven (MFotografía-

Joven=0.97, DT=0.159) y fotografía adulto (MFotografía-Adulto= 2.13, DT=.524) (Ver Tabla 

5). Estos resultados implicaban que efectivamente los individuos percibían 

correctamente los estímulos a los que estaban siendo tratados.  

 

TABLA 5: DESCRIPTIVOS Y PRUEBA T PARA LAS MANIPULATIONS CHECK 

 

 

 

Manipulation Check N Media 
Desviación 

Típica 
Error. 

Fotografía 
Joven 116 .97 .159 .015 

Adulto 111 2.13 .524 .050 

Vocabulario 
Coloquial 114 5.56 2.206 .207 

Culto 112 6.78 1.859 .176 

 

Prueba Levenne 

para la igualdad 

de varianzas Prueba T para la igualdad de medias 

Manipulation 

Check F p t gl p 

Diferencia de 

medias Error 

95% Intervalo de confianza 

para la diferencia 

Inferior Superior 

Fotografía 40.862 .000 -22.190 129.356 .000 -1-152 .052 -1.255 -1.049 

Vocabulario 2.512 .114 -4.475 224 .000 -1.215 .272 -1.751 -.680 
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A su vez, también se calcularon las medias pertenecientes a las variables 

dependientes para cada escenario, tal y como se ven en la Tabla 6: 

 

TABLA 6: MEDIAS DE LAS VARIABLES DEPENDIENTES EN LOS ESCENARIOS 

 

Llegados a este punto, se pudo continuar con el análisis de datos, analizando el 

efecto que estos estímulos ejercían en las variables dependientes propuestas.   

 
 

4.2 ANÁLISIS DE LAS VARIABLES DEPENDIENTES Y CONTRASTE DE 

HIPÓTESIS 

 

El primer paso realizado en lo referente a las variables dependientes 

(credibilidad, utilidad y capacidad informativa, y expectativas) fue el de comprobar la 

fiabilidad de los indicadores utilizados en el cuestionario. Para ello se llevó a cabo el 

Test de Fiabilidad del Alpha de Cronbach con las escalas de cada variable, obteniendo 

unos resultados positivos con unos valores por encima del límite de 0,7 (Nunnally, 

1978) (Ver Tabla 7).  

TABLA 7: ALPHA DE CRONBACH 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Credibilidad Utilidad 

Capacidad 

Informativa Expectativas 

Escenario 1 5,5551 4,8192 5,0056 7,2260 

Escenario 2 5,8259 5,5536 6,5731 7,6429 

Escenario 3 6,0714 6,1754 5,8452 7,8596 

Escenario 4 6,0324 5,4303 5,6970 7,6061 

Variable Item Cronbach’s α 

CREDIBILIDAD 

CRE_1 

.932 
CRE _2 

CRE _3 

CRE _4 

UTILIDAD 

PU1/INF_2 

.914 PU2/INF_3 

PU_3 

CAPACIDAD 

INFORMATIVA 

INF_1 

.828 PU1/INF_2 

PU2/INF_3 

EXPECTATIVAS 

EXP_1  

EXP_2 .833 

EXP_3  
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Para analizar la relación entre las variables dependientes e independientes, y 

poder así contrastar las hipótesis planteadas a lo largo del presente trabajo, en primer 

lugar se realizó un análisis multivariante (MANOVA) para completarlo más tarde con 

análisis univariables e individuales (ANOVA). En la Tabla 8 se puede ver un resumen 

de dichos análisis. 

 

TABLA 8: ANÁLISIS ANOVA Y MANOVA DE LAS VARIABLES EXPERIMENTALES 

 

 Así pues, el efecto multivariante del vocabulario (Wilks’ = 0.955, F= 2.539, 

p< .041), y de la interacción entre fotografía y vocabulario (Wilks’ = 0.928, F= 4.236, 

p< .003) resultaron ser significativos. Sin embargo, el efecto aislado de la fotografía no 

tenía relación con las variables dependientes (Wilks’ = 0.997, F= 0.170, p< .954).  

 

Con esto en mente, se realizaron diversos análisis univariantes para la variable 

utilidad, con resultados significativos en el vocabulario (MColoquial= 5.17, MCulto= 5.80; 

F=3.668, p=0.057) y en la interacción de las variables fotografía y vocabulario (F= 5.282, 

p=0.022). Respecto a la capacidad informativa, los resultados fueron similares, siendo 

significativos también el vocabulario (MColoquial= 5.41, MCulto = 6.14; F=6.493, p=0.012) y la 

interacción entre variables independientes (F= 9.489, p=0.002). En lo referente a las 

expectativas los análisis mostraron de nuevo significación en el vocabulario (MColoquial= 

7.4290, MCulto = 7.7351; F=2.786, p=0.096) y en la interacción entre vocabulario y 

fotografía de perfil (F= 3.515, p=0.062). Por su parte, la variable credibilidad no mostró 

verse influida por las variables independientes. Cabe destacar que estos análisis se 

realizaron bajo un nivel de significación del 10%. Ante estos resultados, pudimos 

contrastar las hipótesis planteadas en el Marco Teórico, tal y como podemos ver en la 

siguiente tabla: 

 
Análisis 

Multivariante Análisis Univariante 

Variables 

Independientes 

Wilk's 

λ F p 

Credibilidad Utilidad 

Capacidad 

Informativa Expectativas 

df MS F P MS F p MS F p MS F p 

Fotografía .997 .170 .954 1 .755 .195 .659 .002 .000 .987 .019 .004 .948 .378 .208 .648 

Vocabulario .955 2.539 .041 1 7.341 1.894 .170 21.553 3.668 .057 28.555 6.493 .012 5.051 2.786 .096 

Interaccón .928 4.236 .003 1 1.349 0.348 .556 31.034 5.282 .022 41.736 9.489 .002 6.373 3.515 .062 

Error    223 3.875   5.876   4,398   1.813   
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TABLA 9: CONTRASTE DE HIPÓTESIS 

Hipótesis Resultado Comentario 

H1: La credibilidad de un comentario diferirá 

en función del tipo de vocabulario que utilice 

el escritor de una review. 

Se rechaza 

La fotografía de perfil no tiene 

influencia en que una persona se crea 

más o menos un comentario. 

H2: La credibilidad de un comentario diferirá en 

función de la edad percibida a través de la 

fotografía de perfil del comentarista. 

Se rechaza 
El estilo lingüístico no tiene ninguna 

influencia en la credibilidad. 

H3: El efecto interacción que la fotografía de perfil 

y el vocabulario tienen en el lector, afectan a la 

credibilidad de un comentario. 

Se rechaza 

Las variables independientes, cuando 

afectan en conjunto, tampoco afectan 

a la credibilidad del comentario.  

H4: La utilidad de un comentario diferirá en 

función del tipo de vocabulario que utilice el 

escritor de una review. 

Se cumple 

El estilo lingüístico se encuentra 

relacionado con la utilidad que se 

percibe de un comentario. Así, un 

estilo culto es considerado más útil.  

H5: La utilidad de un comentario diferirá en 

función de la edad percibida a través de la 

fotografía de perfil del comentarista. 

Se rechaza 
La fotografía por sí sola no tiene 

efecto en la utilidad percibida.  

H6: El efecto interacción que la fotografía de perfil 

y el vocabulario tienen en el lector, afectan a la 

utilidad de un comentario. 

Se cumple 

Los usuarios difieren 

considerablemente en lo útiles que 

perciben los comentarios cuando un 

vocabulario se asocia a una 

fotografía.  

H7: La capacidad informativa de un comentario 

diferirá en función del tipo de vocabulario que 

utilice el escritor de una review. 

Se cumple 

El perfil de un experto se asocia con 

una mayor capacidad informativa, que 

el de un perfil nivel usuario.  
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H8: La capacidad informativa de 

un comentario diferirá en 

función de la edad percibida a 

través de la fotografía de perfil 

del comentarista. 

Se rechaza 

Una fotografía de perfil no es 

suficiente para aumentar la capacidad 

informativa de un comentario.  

H9: El efecto interacción que la 

fotografía de perfil y el 

vocabulario tienen en el lector, 

afectan a la capacidad 

informativa de un comentario. 

Se cumple 

Según el tipo de perfil que el usuario 

perciba de la visualización de un 

vocabulario y una fotografía, la 

capacidad informativa será mayor o 

menor.  

H10: Las expectativas que creen un 

comentario diferirán en función del tipo de 

vocabulario que utilice el escritor de una 

review. 

Se rechaza 

La fotografía de perfil de manera 

aislada no influye en la generación de 

expectativas.  

H11: Las expectativas creadas 

por un comentario diferirán en 

función de la edad percibida a 

través de la fotografía de perfil 

del comentarista. 

Se cumple 

A una mayor sofisticación del 

lenguaje, los comentarios generan 

más expectativas.  

H12: El efecto interacción que la 

fotografía de perfil y el 

vocabulario tienen en el lector, 

afectan a las expectativas que 

crea. 

Se cumple 

Asociar un estilo de vocabulario a un 

tipo fotografía tiene efectos 

significativos en las expectativas 

originadas.  

 

 

Así pues, a la vista de estos resultados, en el siguiente apartado se mostrarán las 

principales conclusiones.  
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5. CONCLUSIONES E IMPLICACIÓN EMPRESARIAL 

 

El objetivo de este trabajo era el de conocer la influencia de dos elementos clave 

de los comentarios online (es decir, fotografía de perfil y vocabulario), en aspectos 

como la credibilidad, utilidad y capacidad informativa, y expectativas. De esta manera, 

el estudio ayudaría a profundizar un poco más en el funcionamiento de un campo tan 

amplio como es el del e-WOM, del que todavía queda mucho por descubrir.   

 

Los resultados ya presentados han dejado de manifiesto que efectivamente estas 

variables juegan un papel importante para los usuarios de Internet. Las cuatro variables 

dependientes estudiadas podrían ser englobadas en dos grandes grupos; aquellas que 

reflejan aspectos personales y subjetivos (credibilidad y expectativas), y aquellas que 

tratan aspectos de carácter objetivo (utilidad y capacidad informativa). Decimos que la 

credibilidad y expectativas son elementos más subjetivos puesto que en su formación 

entran en juego factores que van muy parejos a la personalidad y experiencias previas 

de una persona. Así, independientemente del tipo de comentario que se lea, dos 

individuos con características demográficas similares podrían interpretarlos de manera 

diferente. Esto explicaría la falta de resultados en los análisis respecto a la variable 

credibilidad, donde ninguno de los estímulos tenía influencia. En cambio, en lo 

referente a las expectativas, los análisis mostraron que las mayores expectativas venían 

inducidas por un vocabulario culto, así como la interacción de esta variable con la 

fotografía.   

 

Estos mismos resultados se obtuvieron con las dos variables que forman el grupo 

de variables objetivas (utilidad y capacidad informativa). Ambos elementos hacen 

referencia a aspectos que presumiblemente personas con características similares 

interpretarán y asimilarán de la misma manera. Esto se debe a que la información que 

aporta un comentario, y en consecuencia su utilidad, suelen relacionarse más con 

aspectos referentes a los atributos y características técnicas de los mismos, y por tanto 

están menos sujetos a la subjetividad del individuo. Además, hay que tener en cuenta 

que el producto del que ellos se estaban informando en el experimento se trataba un 

producto de búsqueda con gran componente tecnológico, y por tanto los aspectos 

objetivos tienen más importancia que en productos experimentales.   
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Así, al analizar estas cuatro variables vemos que el patrón se repite en todos 

ellos, colocando el vocabulario culto como el estímulo más relevante para todas las 

variables del estudio. La explicación a esto puede deberse a varios motivos, como por 

ejemplo que las personas se sienten más emocionalmente cercanas a este estilo 

lingüístico (gran parte de los participantes eran estudiantes universitarios, y por tanto 

con un nivel de estudios elevado). Otra posible explicación puede hace referencia al tipo 

de producto analizado. Al tratarse de un producto de búsqueda, y con gran componente 

tecnológico, las personas pueden interesarse más por comentarios y atributos con un 

carácter más técnico, los cuales se asocian más a un vocabulario cuidado y correcto 

escrito por personas expertas. La relevancia del estilo culto también podría deberse a 

que los individuos formaban un sentimiento intrínseco de aspiración a ese lenguaje, al 

considerarlo más valioso y por tanto querer imitarlo. En cualquier caso, todas las 

variables mostraron mejores resultados cuando en los escenarios se utilizaba este 

vocabulario.  

 

Por otro lado, la falta de influencia de la fotografía posiblemente se deba a que 

una imagen, por sí sola, no aporta apenas información al usuario. Independientemente 

de si se trata de una fotografía de una persona adulta o joven, ésta no puede provocar 

sentimientos de credibilidad, utilidad, capacidad informativa, o expectativas. Sin 

embargo, cuando una fotografía se asocia a un vocabulario, la situación cambia 

considerablemente. El efecto que provoca en una persona ver ambos estímulos de 

manera conjunta influye mucho más que verlos de manera separada, puesto que sirve de 

ayuda al lector para personificar y poner cara a la persona que realiza el comentario. De 

hecho, este efecto interactivo tiene tanto peso que hace que el orden de influencia de los 

perfiles sea cuanto menos inesperado. 

 

A continuación se puede observar la Tabla 10 en la que se muestra la ordenación 

de los perfiles obtenidos para cada variable, en base a la media de las puntuaciones 

vistas en la Tabla 6 del apartado de Resultados.  
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TABLA 10: ORDENACIÓN DE LOS PERFILES OBTENIDOS 

 

Como se muestra en la tabla, tanto expectativas como utilidad y capacidad 

informativa tienen un mismo patrón en las respuestas. La variable credibilidad presenta 

una ordenación diferente, pero las variables independientes no resultaban ser 

representativas en ningún caso, por lo que su ordenación no es relevante. Así pues, tras 

analizar en profundidad las respuestas, se desarrollaron una serie de posibles perfiles 

derivados de la unión de fotografía y vocabulario. Estos perfiles serían los siguientes: 

 

-  “El amigo experto”: La primera persona en la que confiaban los participantes 

era fundamentalmente una persona joven que utilizaba un vocabulario culto. 

Estas características se pueden asociar a una persona a la cual podrían considerar 

su amigo, y que debido al vocabulario que utiliza da a entender que es una 

persona inteligente, informada, y que por tanto cuenta con una opinión íntegra. 

Es aquel amigo al que preguntar aspectos tecnológicos, pues es conocedor de los 

últimos avances y tiene criterio suficiente para dar buenos consejos.  

 

-  “El familiar aventurero”: El segundo perfil por el que más se dejarían influir 

fue el de una persona adulta con un vocabulario coloquial. Se trata por tanto de 

alguien que en términos de edad no se encuentra socialmente cercano a los 

participantes, pero con su vocabulario muestra ser alguien jovial, atrevido y 

apasionado de la acción. Se puede corresponder así con algún familiar o 

conocido que a pesar de tener una edad adulta, consigue tener afinidad con 

personas jóvenes y por tanto es alguien que inspira más confianza y cercanía.  

 

- “El sabio”: En este grupo encontramos a las personas adultas que utilizan un 

vocabulario culto. No son excesivamente relevantes para las personas jóvenes, 

Credibilidad Expectativas Utilidad Capacidad informativa 

Adulto Culto Joven Culto Joven  Culto Joven  Culto 

Joven Culto Adulto Coloquial Adulto Coloquial Adulto Coloquial 

Adulto Coloquial Adulto  Culto Adulto  Culto Adulto  Culto 

Joven Coloquial Joven Coloquial Joven Coloquial Joven Coloquial 
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puesto que a pesar de utilizar un vocabulario que les resulta atractivo, la 

fotografía les muestra que es una persona que se encuentra muy lejana a ellos. 

Son personas que debido a su edad sí tienen una gran experiencia, y de las que 

se esperan unos comentarios veraces y honestos. Sin embargo, sus gustos y 

pensamientos suelen ser bastante diferentes.  

 

- “El que habla demasiado”: Por último, y contrario a lo que en un principio se 

esperaba, encontramos que el perfil menos recomendado es el de una persona 

joven con un vocabulario coloquial. Podemos suponer que los participantes no 

confían en este tipo de personas porque consideran que no son del todo 

honestos, e incluso exageran en sus argumentos. Son personas que hablan 

demasiado, en ocasiones sin saber lo suficiente del tema. Los individuos no 

terminan de fiarse de que tras la persona que escribe el comentario se esconda 

realmente una persona de ese perfil.  

 

Así pues, gracias a la elaboración de estos perfiles podemos dar respuesta al 

objetivo fundamental del trabajo, que era el de conocer la influencia en un individuo de 

leer revisiones online con un determinado tipo de vocabulario y fotografía. El presente 

estudio es una muestra de que el contenido de un comentario, y la influencia que este 

tiene en el consumidor va mucho más allá de la idea que se quiere transmitir, y de los 

aspectos que en él se comentan. Esto tiene una relevancia importante de cara a las 

empresas, lo cual se detallará a continuación.  

 

5.1 RECOMENDACIONES EMPRESARIALES 

 

Existen varios puntos interesantes que las empresas podrían aplicar a raíz de los 

resultados obtenidos. En las páginas web que tienen un espacio dedicado a los 

comentarios de otros usuarios, es común ver un apartado destacado en el que se 

muestran las opiniones más útiles y relevantes para el usuario. Gracias a su posición 

privilegiada, los usuarios que visitan la página web tienen más probabilidad de leerlos y 

por tanto de verse influidos por su contenido. Es en este punto donde este trabajo tiene 

relevancia empresarial, puesto que las compañías podrían estudiar el tipo de vocabulario 

utilizado, así como la fotografía de perfil mostrada en estos comentarios, para así 

escoger aquellos que mayor influencia van a ejercer en el lector. En caso de conseguir la 
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suficiente influencia en el lector, este podría decantarse por la compra del producto o 

servicio del que se está informando, lo que repercutiría en beneficio para la empresa. A 

pesar de todo, es necesario recordar que los comentarios son capaces de generar unas 

expectativas en el individuo que son determinantes en su satisfacción con la empresa, 

tal y como se analizó en el marco teórico. Por ello, los comentarios deberían ser capaces 

de originar las expectativas óptimas para cada producto, adecuándose a la verdadera 

calidad del producto. Así, si la utilización de un perfil de “amigo experto” va a generar 

unas expectativas demasiado altas, que van a provocar un sentimiento de insatisfacción 

en el lector, quizá podría ser más interesante valorar la posibilidad de destacar los 

comentarios que se ajusten al perfil del “familiar aventurero”.  

  

Asimismo, las páginas web podrían incluir elementos referentes a la fotografía y 

al vocabulario, para hacer las opiniones más relevantes. Así, por ejemplo, se podría 

instar a los usuarios a que suban fotografías de perfil en las que se muestre su rostro en 

el momento del registro. También se podrían incluir elementos de corrección y revisión 

de ortografía a la hora de escribir comentarios, para aquellas opiniones que cuenten con 

un vocabulario poco correcto.  
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6. LIMITACIONES Y FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN 

 

El presente trabajo se ha encontrado con diversas limitaciones a lo largo de su 

realización. En primer lugar, y referente al diseño del experimento, una limitación 

importante es la posibilidad de contar con un error de muestreo aleatorio. Este error 

ocurre cuando en un escenario, el grupo de personas escogidas, por sus características 

intrínsecas, muestra una predisposición a ofrecer una respuesta u otra. Aplicándolo a 

nuestro trabajo, podrían incluirse en este error personas que por su previa experiencia 

no confíen en ningún tipo de comentario online, o personas que ya tengan una opinión 

formada acerca del producto. Con la intención de evitar este fallo, todos los 

experimentos se hicieron a personas que no disponían del producto al cual los 

comentarios hacían referencia, si bien es una medida que no soluciona el problema por 

completo.  

 

En cuanto a las limitaciones del diseño, también es necesario hacer referencia a 

las variables ajenas o extrañas. Estas son variables diferentes a las independientes que 

pueden afectar a los resultados (Esteban y Fernández 2014). Estas variables no pueden 

ser controladas, y su efecto puede modificar los resultados del experimento. Así, aunque 

se ha tratado de minimizar el efecto de estas variables, siempre van a estar presentes en 

los resultados.  

 

La propia elección de los comentarios y de las fotografías supone otra limitación 

para el trabajo. Esto se debe a que no es posible garantizar que los resultados sean 

completamente extrapolables ante la utilización de otras fotografías u otras palabras 

coloquiales y cultas. El haber seleccionado una cámara Go Pro, producto de búsqueda y 

tecnológico de bastante actualidad, también podría ser un condicionante para las 

respuestas. Por ello, una recomendación para futuras líneas de investigación es 

comprobar los resultados haciendo cambios en estos elementos, con otro tipo de 

fotografías (imágenes de paisaje, usuarios sin fotografía…) y otro tipo de productos 

como los experienciales.  

 

Futuros trabajos también deberían intentar buscar una muestra de estudio que no 

se centre en los jóvenes, con la intención de comprobar si existen diferencias entre los 

diferentes grupos de edad.  
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ANEXO I: TABLAS 

 

ANEXO I, TABLA 1: DESCRIPTIVOS Y ANOVA DE LA VARIABLE EDAD 

 

 

ANEXO I, TABLA 2: DESCRIPTIVOS Y ANOVA DE LA CREDIBILIDAD DEL 

EXPERIMENTO 

 

 

ANEXO I, TABLA 3: DESCRIPTIVOS Y ANOVA DEL TIEMPO PASADO EN INTERNET 

 

 

 

 

 EDAD 

Escenario MEDIA DT 
ANOVA 

MS F p 

ESCENARIO 1 21.86 1.707 

8.336 1.920 .127 
ESCENARIO 2 21.11 2.033 

ESCENARIO 3 21.47 2.045 

ESCENARIO 4 21.04 2.502 

 CREDIBILIDAD EXPERIMENTO 

Escenario MEDIA DT 
ANOVA 

MS F MS 

ESCENARIO 1 6.90 1.447 

2.602 6.90 2.602 
ESCENARIO 2 6.79 1.692 

ESCENARIO 3 7.28 1.709 

ESCENARIO 4 6.93 1.643 

 TIEMPO PASADO EN INTERNET 

Escenario MEDIA DT 
ANOVA 

MS F MS 

ESCENARIO 1 3.58 1.478 

3.114 1.456 .227 
ESCENARIO 2 3.68 1.55 

ESCENARIO 3 3.93 1.294 

ESCENARIO 4 4.09 1.519 
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ANEXO I, TABLA 4: DESCRIPTIVOS Y ANOVA DE LA PROPENSIÓN A LA 

INFORMACIÓN DE TERCEROS  

 

 

ANEXO I, TABLA 5: DESCRIPTIVOS Y ANOVA DE LA ACTITUD A LOS COMENTARIOS 

ONLINE 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 PROPENSIÓN A LA INFORMACIÓN DE TERCEROS 

Escenario MEDIA DT 
ANOVA 

MS F MS 

ESCENARIO 1 6.4294 1.47657 

6.308 1.811 .146 
ESCENARIO 2 6.9821 1.64461 

ESCENARIO 3 6.6608 1.83603 

ESCENARIO 4 6.1939 2.40686 

 ACTITUD HACIA LOS COMENTARIOS ONLINE 

Escenario MEDIA DT 
ANOVA 

MS F MS 

ESCENARIO 1 5.6949 1.91470 

1.825 .354 .786 
ESCENARIO 2 5.8884 2.43082 

ESCENARIO 3 5.5702 2.41635 

ESCENARIO 4 5.4682 2.29334 
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ANEXO II: ENCUESTAS 

 

ANEXO II, FIGURA 1: COMENTARIOS ESCENARIO 1 (JOVEN Y COLOQUIAL) 

 

 

ANEXO II, FIGURA 2: COMENTARIOS ESCENARIO 2 (ADULTO Y COLOQUIAL) 
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ANEXO II, FIGURA 3: COMENTARIOS ESCENARIO 3 (JOVEN Y CULTO) 

 

 

ANEXO II, FIGURA 4: COMENTARIOS ESCENARIO 4 (ADULTO Y CULTO) 
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Imagina que te planteas comprar en los próximos días una cámara GoPro, con la intención de regalársela a un 

amigo. Para ello, previamente buscas en Internet algunos comentarios acerca de dicha cámara, encontrando las 

siguientes opiniones. Léelas con atención: 

 

1- Por término medio a la semana, ¿cuánto tiempo dirías que pasas en Internet (para cualquier propósito 

y sumando el tiempo total)? 

Menos de 1 hora  ___      Entre  1 y 5 horas ___                Entre 6 y 10 horas  ___   

Entre 11 y 20 horas ___   Entre 21 y 41 horas ___   Entre 42 y 60 horas ___        

Más de 60 horas  ___              No lo sé___   

2- Por favor, piensa en el momento en el que realizas la compra de un producto nuevo, y 

valora de 0 a 10 las siguientes afirmaciones: 

                                                                                                                 0-------10                 

Normalmente suelo consultar a otras personas para elegir la 

mejor alternativa disponible… 

Totalmente en 

desacuerdo 
_______ 

Totalmente de 

acuerdo 

Suelo observar lo que otras personas compran y usan para 

asegurarme de que elijo el producto y la marca adecuada… 

Totalmente en 

desacuerdo 
_______ 

Totalmente de 

acuerdo 
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3- En base únicamente a las fotografías, ¿en qué rango de edad medio crees que se encuentran los 

comentaristas? 

Normalmente recojo información de mi familia y amigos sobre 

dicho producto… 

Totalmente en 

desacuerdo 
_______ 

Totalmente de 

acuerdo 

Antes de realizar una compra, siempre leo los comentarios que 

se presentan en sitios y plataformas web... 

Totalmente en 

desacuerdo 
_______ 

Totalmente de 

acuerdo 

Antes de realizar una compra, los comentarios que se presentan 

en sitios y plataformas web son útiles para tomar mi decisión… 

Totalmente en 

desacuerdo 
_______ 

Totalmente de 

acuerdo 

Antes de realizar una compra, leer las revisiones presentadas en 

sitios y plataformas web hacen que me sienta más seguro/a con 

la compra que realizo… 

Totalmente en 

desacuerdo 
_______ 

Totalmente de 

acuerdo 

                                                                                                      0-------10       

Si no leo las opiniones y comentarios de otras personas me 

preocupo sobre el acierto de mi decisión… 

Totalmente en 

desacuerdo 
_______ 

Totalmente de 

acuerdo 

La situación planteada en el estudio me resulta… Nada creíble _______ 
Totalmente 

creíble 

La redacción de los comentarios me ha parecido… Coloquial _______ Culta 

En base al vocabulario utilizado, el comentarista me ha 

resultado una persona… 
Corriente _______ Refinada 

Los comentarios leídos me han informado de características y 

atributos técnicos de la cámara… 

Totalmente en 

desacuerdo 
_______ 

Totalmente de 

acuerdo 

El comentarista contaba sus experiencias vividas durante el 

empleo de la cámara… 

Totalmente en 

desacuerdo 
_______ 

Totalmente de 

acuerdo 

Antes de haber probado la cámara, tengo expectativas de que 

la calidad general del producto será… 

Extremadament

e pobre 
_______ 

Extremadamente 

buena 

Antes de haber probado la cámara,  tengo expectativas de que 

la capacidad de la cámara para ofrecer lo prometido de forma 

precisa, será… 

Extremadament

e pobre 
_______ 

Extremadamente 

buena 

Antes de haber probado la cámara,  tengo expectativas de que 

su capacidad para cubrir mis necesidades será… 

Extremadament

e pobre 
_______ 

Extremadamente 

buena 

Entre 18 y 34 años ___ Entre 35 y 50 años ___ Entre 51 y 70 años ___ No me he fijado ___ 
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4- Valora de 0 a 10 tu grado de acuerdo o desacuerdo, siendo 0 totalmente en desacuerdo y 10 

totalmente de acuerdo.  

En lo referente a las personas que han escrito los comentarios…  0-------10 

… Pienso que de alguna manera estas personas son cercanas a mí. _______ 

… Pienso que de alguna manera pueden tener los mismos gustos que yo _______ 

… Pienso que soy un tipo similar de persona que ellos _______ 

… Pienso que de alguna manera pertenezco al mismo grupo de personas que ellos _______ 
 

Considero que los comentarios leídos…  

… son creíbles _______ 

… son verosímiles _______ 

…. son veraces _______ 

… son fiables _______ 

… han sido de calidad _______ 

… han sido comprensibles _______ 

… han aportado suficientes razones que apoyan sus opiniones _______ 

… han sido informativos _______ 

… han sido útiles para mi _______ 

… me han sido de ayuda para tomar una decisión _______ 

… me han ayudado a formar mi propia actitud sobre la cámara GoPro _______ 

… me hacen considerar que comprar una GoPro es una idea que me gusta _______ 

…me hacen considerar que comprar una GoPro es una idea inteligente _______ 

… me hacen considerar que comprar una GoPro es una buena idea _______ 
 

A partir de los comentarios que he leído…  

… es muy factible que compre la cámara GoPro _______ 

… existen muchas probabilidades de que compre una cámara GoPro  _______ 
 

 

5- Por favor, indícanos:    

 

 

 

 

Sexo:   Hombre ____ Mujer ____              Edad: ____                ¿Tienes una Cámara Go Pro? Sí      No
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ANEXO II, FIGURA 6: EJEMPLO DE ENCUESTA ONLINE 

 

Introducción encuesta: 

 

 
 

 
 

 

Comentarios: Escenario 1 
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Escenario 2 

 

 
 

Escenario 3 
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Escenario 4 

 

 
 

 

Preguntas 
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