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RESUMEN:

El avance de la tecnologia 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. Asi
pues, este estudio ayuda a completar el conocimiento existente sobre este campo,
investigando el efecto que tiene en los compradores online la utilizacion de un
vocabulario coloquial frente a uno culto, y la exposicién de una fotografia de perfil de
una persona joven frente a la de una persona adulta. Para ello se recurri6 a la
elaboracion 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 fotografia de perfil no generaba ningun
sentimiento, si bien cuando esta actuaba conjuntamente con el vocabulario, si se
producia una fuerte repercusién en las variables nombradas. Cabe destacar que la
variable credibilidad tambien fue estudiada, pero los analisis mostraron que esta no se

veia afectada por ningun estimulo.



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. INTRODUCCION

1.1 INTERES DEL TEMA Y APLICACION EMPRESARIAL

El boca a boca electronico (e-WOM) es un campo que ha generado multitud de
estudios e investigaciones en los Gltimos afios (Cheung vy 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, vy
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
namero de ellos se han limitado a analizar los efectos de los comentarios positivos
frente a los negativos (Jeong v Jang 2011; Tsao, Hsieh, Shih, y Lin 2015). Mientras,
otros estudios se han centrado en la informacion proporcionada y la calidad de los
mismos (Park, Lee, y Han 2007). Sin embargo, una review se compone de otros muchos
elementos que van mas alla de la idea que se quiere transmitir con el comentario, como
por ejemplo el pseudénimo de la persona que escribe, la fecha del comentario, el
namero total de opiniones de la plataforma, etc. Por ello, el presente trabajo se centra en
profundizar méas en el conocimiento de las variables que se encuentran presentes en los

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

De este modo, este estudio desarrolla un proyecto de investigacion, basado en la
experimentacion, para determinar como dos elementos parejos a las reviews (fotografia
de perfil del comentarista, y tipo de vocabulario utilizado en la redaccion), repercuten
en variables como credibilidad, utilidad, capacidad informativa, y expectativas del
individuo. En concreto, lo que se pretende comprobar es como varian los resultados en
dichas variables al utilizar la fotografia de una persona adulta (en torno a los 50 afios),
en comparacion con los efectos de utilizar la fotografia de una persona joven (de unos
20 afios). A su vez, también se desea comparar los efectos de recurrir a un vocabulario
coloquial a la hora de escribir un comentario, en contraposicion de la utilizacion de un
vocabulario culto. En el siguiente punto, y a lo largo de la exposicion del Marco
Tedrico, se detallaran las hipotesis especificas que se pretenden contrastar con el

estudio.



El disefio del experimento esta basado en la puesta en escena de una situacion 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 investigacion esté centrada en una

muestra joven, de entre 18 y 29 afos.

La informacion obtenida es de interés para las empresas que disponen de una
seccion de comentarios en sus plataformas, ya que conocer qué factores van a tener
mayor repercusion en los individuos puede conseguir incrementar las ventas de los
productos. Ademas, puesto que el disefio del estudio trata de emular un trabajo de
investigacion de corte académico, el interés del mismo también es el de aportar algo
mas de claridad al &mbito 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 fotografia.

Para dar respuesta a este objetivo es necesario elaborar un conjunto de hipotesis
que deberan ser contrastadas a lo largo del estudio. A continuacidn se enumeran dichas
hipétesis, si bien en el siguiente Capitulo cada una de ellas seréa justificada conforme se

vaya desarrollando el marco teorico:

e H1: La credibilidad de un comentario diferira en funcion del tipo de
vocabulario que utilice el escritor de una review.

e H2: La credibilidad de un comentario diferira en funcién de la edad
percibida a traves de la fotografia de perfil del comentarista.

e Ha3: El efecto interaccion que la fotografia de perfil y el vocabulario tienen
en el lector, afectan a la credibilidad de un comentario.

e H4: La utilidad de un comentario diferird en funcion del tipo de

vocabulario que utilice el escritor de una review.



e H5: La utilidad de un comentario diferird en funcion de la edad percibida a
través de la fotografia de perfil del comentarista.

e H6: El efecto interaccion que la fotografia de perfil y el vocabulario tienen
en el lector, afectan a la utilidad de un comentario.

e H7: La capacidad informativa de un comentario diferird en funcién del
tipo de vocabulario que utilice el escritor de una review.

e H8: La capacidad informativa de un comentario diferira en funcién de la
edad percibida a través de la fotografia de perfil del comentarista.

e HO9: El efecto interaccion que la fotografia de perfil y el vocabulario tienen
en el lector, afectan a la capacidad informativa de un comentario.

e H10: Las expectativas que creen un comentario diferiran en funcion del
tipo de vocabulario que utilice el escritor de una review.

e H11: Las expectativas creadas por un comentario diferirdn en funcion de
la edad percibida a través de la fotografia de perfil del comentarista.

e H12: El efecto interaccion que la fotografia 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 capitulos diferentes con los
que abarcar todo el proceso de investigacion.

En el actual Capitulo 1 se indica el interés del tema de estudio, asi como sus
posibles aplicaciones empresariales que se puedan extrapolar de los resultados. En este
capitulo se hace una vision global del objetivo general perseguido, y una enumeracion

de las hipdtesis a contrastar.

A continuacién, en el Capitulo 2 se hace una recapitulacion de los principales
estudios y resultados que existen en la actualidad. De esta forma, por un lado se hace
una revision teorica de las variables independientes del experimento (fotografia y
vocabulario) y como estos influyen en las reviews. Acto seguido, el enfoque teorico se
centra en las variables dependientes estudiadas (credibilidad, utilidad, capacidad



informativa, y expectativas), haciendo un repaso global de la dimensién de cada una de

estas variables.

En tercer lugar, el Capitulo 3 se centra en la descripcion de la metodologia y
disefio del experimento. En él se justifica la eleccion del método de investigacion, y
posteriormente se indica el disefio del proceso que los individuos seguian a lo largo del
estudio. Més tarde se hace un repaso tedrico 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 Capitulo 4 se explica el Tratamiento y Depuracion Inicial de los datos.
Posteriormente se comentan los analisis estadisticos realizados, exponiendo los
principales resultados obtenidos. Al final del apartado se indica el resultado del
contraste de las hipétesis planteadas.

El Capitulo 5 formula las conclusiones obtenidas a través de los resultados
expuestos en al capitulo anterior. Ademas, también se incluyen una serie de

recomendaciones empresariales.

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

del trabajo, y se realizan las recomendaciones para futuras lineas de investigacion.
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2. MARCO TEORICO

2.1 INTRODUCCION

Las siglas WOM hacen referencia al Word of Mouth, que podriamos traducir al
castellano como la comunicacién “Boca a boca” de cierta informacion o experiencia.
Son numerosos los autores que afirman que en el mundo del Marketing, el WOM es una
de las fuentes de informacion que mas influencia tienen sobre los consumidores
(Jalilvand 2010). De hecho, ya en el afio 1971, Day public6 un articulo 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 comunicacién (Day 1971).

Con el paso del tiempo, las tecnologias 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 méas
activo, surgiendo conceptos como SEO, redes sociales, co-creacion, y produciéndose
interacciones C2C (de consumidor a consumidor) que otorgaban al cliente un poder

nunca conocido anteriormente (Cormode vy Krishnamurthy 2008).

Este avance de la tecnologia supuso una transformacion también del WOM, el
cual se implement6 al mundo online de la mano de personas que buscaban compartir su
opinién y experiencias con el publico en general. El denominado e-WOM (electronic
Word Of Mouth) tomé diversas formas gracias a la diversidad de medios escritos como
los Blogs, los Foros de Discusion, Redes Sociales, o grupos Use Net. Igualmente, este
contexto también permitié dar un paso adicional, al incluir elementos multimedia como
imagenes y videos gracias a plataformas como YouTube (King et al. 2014). En tan solo
unos afios, los consumidores comenzaron a interesarse por estas revisiones referentes a
productos, marcas Yy servicios, lo cual provoco el desarrollo de sitios web dedicados a
este tipo de comunicacion, 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 consistié en una mera
incorporacion de las tecnologias 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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dimensién espacio-temporal del usuario. Si bien el boca a boca tradicional es local,
instantaneo, y no perdura en el tiempo, el e-WOM tiene un alcance internacional, y
puede ser visualizado por cualquier persona en cualquier momento (Lopez 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 ultimo tiene
serias implicaciones de cara a las empresas, las cuales deben esforzarse por controlar

qué se dice de ellas y en qué modo.

A dia de hoy, el volumen de estudios e investigaciones que giran en torno al
ambito de las reviews es muy elevado, habiéndose analizado multitud de aspectos. A
continuacidn, se hara referencia a algunos de esos campos que ayudaran a la situacion

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 revision 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 opinién acerca de un producto. Son diversos los estudios que hacen
referencia a este aspecto, y en general cada uno de ellos suele aplicar unas categorias y
agrupaciones diferentes, lo que deja de manifiesto una falta de unanimidad por parte de

los autores.

En un articulo elaborado por Sundaram, Mitra y Webster en 1998 se hace una
division general del WOM entre comentarios positivos y negativos, para asi estudiar las
diferencias en las motivaciones de una persona que aporta una revision positiva de las
de una que hace una revision 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 caracter
altruista (para ayudar a otras personas), de implicacion con el producto (debido al
interés personal del éxito del producto), para mejorar su propia imagen como
compradores inteligentes por su acierto, y por ultimo para ayudar a la empresa. Esta
ultima motivacion también esta relacionada con el altruismo, solo que aqui 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
demas advirtiendo de las consecuencias negativas), por la busqueda de la reduccion de
la ansiedad (como forma de apaciguar su enfado), por venganza (para luchar en contra
de la empresa), o también por la busqueda de consejo (buscando alguna forma de

solucionar su mala experiencia).

Si bien dicho estudio se habia realizado en un punto en el que el boca a boca
electrénico todavia no habia 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 ambito
online, y consiguieron reforzar la idea de que los usuarios se veian motivados a hacer
reviews gracias a los beneficios sociales, los incentivos econémicos, la preocupacion
por otros, y la basqueda de una mejor imagen. Un aspecto interesante que incluyeron
Henning-Thurau et al. (2004) fue la definicion de diferentes tipos de usuarios o

segmentos:

- Self-interested helpers, que podriamos traducir como ayudantes egoistas, que
se preocupan por ayudar a los demas, pero porque ello les reporta incentivos
economicos.

- Multiple motive consumers, traducido como consumidores por multiples
motivos, que serian aquellos que se ven incentivados por encima de la media en
todos los motivos analizados.

- Consumer advocates, traducido como defensores del consumidor, los cuales
basicamente se ven preocupados por el resto de consumidores.

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

consumidores, sino tambiéen a las compaiiias.
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Estos usuarios o0 segmentos tenian motivos que se diferenciaban entre si, y que
més tarde Andrew Stephen redujo a: pedir informacion, dar informacién, expresar
opiniones, y mantener conversaciones (Stephen 2009). Dicho articulo también
exploraba las relaciones entre las personas y las preferencias de comunicacion del

WOM entre diferentes perfiles de clientes.

Para terminar, Berger (2014) realiz6 una clasificacion de las diferentes
motivaciones del WOM agrupadas en cinco claves principales. Estas claves reunian la

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

- Gestion de la imagen. Donde se englobaba el impulso personal, la sefia de
identidad de la persona, y la busqueda de temas de conversacion.

- Regulacion emocional. Los motivos que llevan al WOM son los de generar
apoyo social, desahogarse, formar sentimientos, reducir disonancias, vengarse y
revivir emociones.

- Adquisicion de informacion. Mediante la busqueda de consejo y la resolucién
de problemas.

- Vinculacién Social. Esta vinculacion se basaba en la intensificacion de las
relaciones con los demas, y reducir la soledad y la exclusion social.

- Persuasion de otras personas.

Como conclusion, destacariamos 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 intencion de ayudar, o bien con la intencién de sentirse

mejor consigo mismos.
Tras contar con una idea general de por qué las personas deciden realizar una

revision, en el siguiente apartado se abordaran las principales caracteristicas que

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

Todas las plataformas web que incluyen una seccién de comentarios suelen
contar con una estética y caracteristicas diferentes. No obstante, existen una serie de
elementos que podemos considerar comunes en la gran mayoria de ellas, como la fecha
o el nombre de usuario. En la siguiente tabla se mostrara, a modo de resumen, dichas
caracteristicas generales junto con los estudios mas importantes que han profundizado

en la cuestion y sus resultados.

TABLA 1: TRABAJOS REFERENTES AL ESTUDIO DE LAS REVIEWS

Caracteristica de la
) Conclusiones generales Principales autores
Review
La gente que revela su verdadero
Nombre o Nick del nombre en el nick suele contar con Forman, Ghose, y Wiesenfield
redactor mayores votos de utilidad, y por tanto 2006
son mas creibles.
No siempre los comentarios méas
antiguos tienen por qué ser menos
atiles. La influencia vendra
determinada en funcion del horizonte
temporal que el consumidor piense que
Fecha de la opinion va a consumir el producto. Bienes de Jin, Huy He 2014
consumo mas inmediato se veran mas
influidos por comentarios recientes, y
viceversa. Todo dependera del grado de
construccion mental que dicta la
Construal Level Theory.
Un texto mas largo es mas creible.
Chevalier y Mayzlin 2006

Liuy Park 2015
) ) detalle, y por tanto muestran datos y )
Longitud del comentario ) ) ) » Mudambi y Schuff 2010
hechos mas precisos. Esta afirmacion
Pany Zhang 2011

Racherla y Friske 2012

Estos textos tienen un mayor grado de

suele darse para productos de busqueda

mas que de experiencia.
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Un comentario con mas estrellas se
percibe como maés (til y creible que Cui, Lui, y Guo 2012

uno negativo. Ademas, generalmente = Danescu-Niculescu-Mizil et al.

Valencia de la opinion suelen percibirse como més Utiles 2009
(positiva, negativa, 0 aquellos que tienen puntuaciones Li y Hitt 2008
neutra) extremas, con muchas o con pocas Liu y Park 2015
estrellas. Los productos de experiencia Mudambi y Schuff 2010
se ven menos afectados por las reviews Pan y Zhang 2011

con puntuaciones extremas.

N Es un gran factor que influye en la Yali y Bayram 2010
Votos de utilidad a la ) » -
Revi intencion y decision de compra. Zhang y Tran 2010
eview
Confian en su sabiduria y experiencia. Zhu, Yiny He 2014

Un mayor nimero de reviews suele

relacionarse con una influencia positiva

de las mismas, al otorgar mas

] confianza. Confiar en una persona no _
Numero total de ) Xie, Zhang y Zhang 2014
o experta es poco probable, pero si son 9
Opiniones

de cada 10 personas no expertas las que

dan un comentario positivo, la

informacion parece tener mas

veracidad.

Fuente: elaboracién propia

Cabe destacar que esta es solo una pequefia recopilacion de una parte de aquellas
areas de investigacion que se han llevado a cabo hasta ahora. El detalle y la profundidad
con la que se esta estudiando el campo del e-WOM, hace que existan multitud de

trabajos relacionados que no se han incluido en la tabla.

La motivacion de este Trabajo de Fin de Grado consiste en apoyar y ahondar un
poco Mas en este ambito, basandose en el estudio de los que consideramos dos
estimulos fundamentales de un comentario; la presencia de una fotografia de perfil, y el
tipo de vocabulario utilizado en el comentario realizado. A continuacion se detallaran

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

En muchas ocasiones, las plataformas de sitios web permiten a sus usuarios
registrarse en ellas, para asi 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 mas que una representacion virtual de su persona.

Generalmente, el registro va acompafiado de la eleccién de una fotografia de
perfil por parte del usuario; fotografia a la que todo el mundo tendra acceso, y que
cualquier persona podra visualizar en caso de que, por ejemplo, el usuario escriba una

revision.

Asi pues, la fotografia es un elemento méas de la mayoria 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 segin

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

2.3.1.1 ¢ Qué nos lleva a elegir una fotografia 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 conclusion de que son multiples
los factores que intervienen en la eleccion, 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.

Segun Hum et al. (2011), muchos usuarios son conscientes de que la fotografia
que elijan podra 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 funcion del sexo. Asi, estos
autores afirmaron que las imagenes de perfil de mujeres llamaban mas la atencidn que

las de los hombres.
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Wu et al., (2014) llegaron a la conclusién 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 representacion propia. De esta forma, los autores
elaboraron una clasificacion con un total de diez categorias de tipos de imagenes de
perfil (romanticas, de cara, posando, haciendo deporte...) siendo la categoria de
“Socializando” la mas elegida como foto de perfil. Ello muestra la intencién de los

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

Mostrar una imagen cercana y que transmita confianza es un aspecto crucial.
Segln Pearson (2010), los usuarios son capaces de ignorar el contenido generado por
aquellas personas cuya presentacion grafica sea poco estética o desagradable. Asi pues,
podriamos adelantar que tanto la credibilidad como el efecto de una review podria ser

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

2.3.1.2 Efectos de ver una fotografia de perfil

Para finalizar este apartado, es interesante hacer hincapié en como estas
fotografias 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 electronico, en el que decidieron investigar como influia en la confianza
de un sitio web el hecho de que un vendedor online publicase su perfil con fotografia.
Sus resultados demostraban que las fotografias actuaban como elementos reguladores,

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

Lee v 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 Unica relacion significativa y directa que pudieron
destacar fue la relacionada con la evaluacion de la pagina web, donde los resultados

mostraron que el tener comentarios con fotografia hacia que los participantes puntuasen
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mejor el sitio web. A pesar de todo, si se encontraron relaciones indirectas entre las
reviews con fotografia y la intencion de compra, al igual que en la calidad percibida de

la opinién.

Igualmente, el estudio elaborado por Xu (2014) corrobord como la presencia de
una fotografia instaba al usuario a elaborar una respuesta emocional. Gracias a este
vinculo, un individuo podia desarrollar una confianza afectiva con el revisor. Mientras,
la confianza cognitiva y la credibilidad unicamente se desarrollaban ante la lectura de

opiniones negativas. La explicacion de dichos términos se realizara mas adelante.

Un ultimo trabajo a comentar es el de McGloin et al. (2014). Estos autores se
centraron en el estudio de imagenes de perfil a través de avatares (representaciones
digitales en 2D o 3D, elaboradas por ordenador). Cabe destacar que en este trabajo no se
experimentd con la comparacién entre comentarios con y sin avatar, sino que
manipularon la introduccién de un avatar creible (representando a una persona), y otro
avatar poco creible (representando a un animal). Sus estudios concluyeron que la
credibilidad percibida del avatar estaba positivamente relacionada con la confianza del
revisor. Ademas, estos autores consiguieron comprobar que la existencia de una
disonancia entre la credibilidad del avatar y la del texto de la opinién inducia 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 mas detallado y profundo.

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

2.3.2 INFLUENCIA DE LA ESCRITURAY EL VOCABULARIO

El segundo de los elementos a analizar es el del vocabulario. Una review en la
mayoria de las ocasiones suele tener un formato escrito, por lo que la influencia del
estilo y el vocabulario utilizado constituye un aspecto fundamental. Ademas, la forma
en la que una persona escribe es una ayuda a la hora de formar un perfil mental del tipo
de persona que estd escribiendo, lo cual influye sobremanera en la repercusion y

percepcion del lector (Ludwig et al. 2013).
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A diferencia de las variadas opiniones y resultados que se obtenian con las
fotografias, en el caso del vocabulario parece existir unanimidad en que cuanto mas
facil de leer sea un comentario, mas (til serd para el lector. Un comentario legible
permite obtener la informacidn 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 Lingdistico y Contenido

El estilo linglistico estd muy relacionado con el contenido de la review.
Atendiendo a una definicion técnica, el contenido de un comentario haria referencia al
conjunto de nombres, verbos, adjetivos y adverbios que contiene, mientras que el estilo
se corresponderia mas con los pronombres, preposiciones, conjunciones, verbos
auxiliares y demés elementos utilizados (Tausczik y Pennebaker 2010). Ya que el
contenido no puede existir sin el estilo, la union de ambos conceptos auna no sélo lo
que las personas expresan sino también cémo lo escriben, permitiendo al lector crear un

perfil mental acerca del revisor.

De esta forma, el contenido de una opinion se relaciona especialmente con el
nivel afectivo del proceso de informacion. Asi, cuanto mas parecidos sean los estilos
linglisticos entre lector y revisor, mayor nivel afectivo habra. Por ejemplo, en el caso de
una persona con altos estudios que esté buscando informacién sobre un producto y
encuentre comentarios escritos de manera excesivamente vulgar, con faltas de
ortografia, e incluso con matices despectivos, es muy posible que no consiga establecer
una relacion afectiva con el escritor. Esto provocara una falta de confianza en el
mensaje y una menor confianza del mismo, lo que le llevara a no tener demasiado en
cuenta dicho comentario, y buscar otros con un estilo mas acorde al suyo. Por tanto, una
disonancia entre el estilo de ambas partes serda el determinante de una menor
credibilidad y utilidad de los comentarios. Esto influye de manera importante a la toma
de decisiones, no sélo por ser el primer paso de obtencién de informacion, 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 utilizacion (y de su
estilo) que se consiga influir en dicha toma de decisiones (Ludwig et al. 2013).
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Cuanto mas se consiga transmitir ese nivel afectivo, la intencion de compra
aumentara, aunque generalmente ejerciendo una influencia menor a la de otras variables
como por ejemplo el precio. Un aumento del nivel afectivo podré conseguirse con un

elevado nimero de opiniones con una relacion estrecha de estilos linguisticos.

Por otro lado, tal y como investigaron Schindler v 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,
numeros y datos concretos, humor, jerga expresiva con exclamaciones y
palabras emotivas se consideraban aspectos positivos. Los comentarios
con aspectos positivos, segun el estudio, se consideraban mas Utiles hasta
cierto punto.

« Aspectos negativos: Los puntos negativos mas importantes a destacar
son los de escribir con faltas de ortografia o con mala gramaética, la jerga
inexpresiva, la repeticion y frases calificativas sin argumentos. Como era
de esperar, Schindler y Bickart (2012) comprobaron cédmo esos aspectos
negativos hacian que una opinion fuese de menos utilidad. Bien hay que
remarcar también que estudios como el de Yali y Bayram (2010),
Ilegaron a la conclusién de que en un &mbito mas amplio como el del e-
WOM en el proceso de compra en general de un bien, leer comentarios
con una mala ortografia tenia una relevancia menor que el conjunto de

elementos restantes estudiados.

2.3.2.2 Palabras mas influyentes

Archak et al. (2011) publicaron un innovador articulo sobre la influencia del
vocabulario y el estilo lingiistico, aplicando el analisis textual a estudios
econometricos. Con él llegaron a la conclusion de que existen palabras y expresiones
gue atraen mas la atencion del usuario, lo que se relaciona con la credibilidad y

confianza percibida por ellos. Asi, dichos autores analizaron los comentarios de una
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camara digital, obteniendo como expresiones mas notorias ‘“increible calidad de
imagen”, “muy buena calidad de imagen” y “facil de usar”. Ademads, también
descubrieron que expresiones como “bueno” o “buena bateria” tenian un efecto
negativo, en contra de lo esperado. EI motivo de este resultado se debe posiblemente a
la existencia de fuertes expectativas del propio consumidor respecto a esos atributos,

observandose que “buena bateria”, que no “excelente”, no es suficiente.

Si bien es muy posible que estos resultados pudiesen variar en funcion 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 méas relevantes, podrian escoger los
comentarios con expresiones mas relevantes y asi incentivar la confianza e intencién 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. Asi, son multiples las variables que los
expertos han analizado en el mundo del WOM, como por ejemplo la intencion 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 estimulos 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 opinion puede ser muy extensa, con un gran nivel de
detalle y descripcion, pero si el lector no la considera creible, el e-WOM carecera de
efecto.
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La credibilidad es un concepto undnimemente conocido que no provoca
demasiadas confusiones. Segun Metzger (2007), este término se refiere a la capacidad
de una persona de creer tanto a la informacion obtenida como a su fuente. Sin embargo,
este concepto es mas 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 subcategorias en base a los autores analizados,
podemos estudiar la credibilidad desde tres puntos de vista diferentes (\Wathen y Burkell
2002); las caracteristicas de la fuente, las caracteristicas del receptor, y las
caracteristicas del mensaje. Este Gltimo pilar, el de las caracteristicas del mensaje, se
corresponde con lo explicado en el apartado 2.3, por lo que a continuacién nos
centraremos en las caracteristicas de la fuente y las del receptor.

2.4.1.2 Las caracteristicas de la fuente

Las caracteristicas de la fuente hacen referencia a aquellos rasgos que transmiten
los emisores de un mensaje. Se fundamenta en dos pilares basicos; la confianza y la
experiencia Metzger (2007). Estos pilares son para muchos autores los mas relevantes,
Ilegando incluso a no tener demasiado en cuenta el resto de dimensiones (Greer 2003;
Jaso 2011).

Confianza en la fuente

Segun Bentele y Seidenglanz (2008), la confianza se define como un mecanismo
de reduccion de complejidad que elabora una visién 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. Asi, la credibilidad depende

de caracteristicas que se atribuyen a personas, instituciones o cosas en relacion a algo, y

23



que en ningun caso pueden atribuirse a un texto o a unas palabras (Bentele vy
Seidenglanz 2008).

La confianza podria dividirse en dos grandes dimensiones, que, si bien se
encuentran correlacionadas entre si (McAllister 1995), conllevan implicaciones

diferentes:

- Confianza Cognitiva: Se trata de la seguridad o disposicion 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, 0 con su propia experiencia. Cuando este conocimiento es
elevado, la interaccion con otras personas se convierte en una mera confirmacion

de sus percepciones (Johnson y Grayson 2005).

- Confianza Afectiva: Como indica su nombre, hace referencia a aspectos
afectivos y emocionales, aspectos que la dimension cognitiva no tenia 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, basandose en sentimientos
como el nivel de aprecio o de cercania que sienta hacia esa persona. Si una
conexion emocional con un tercero es muy elevada, la confianza afectiva podria
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 caracteristica 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
informacidn otorgada por un experto no sélo se considerard de mas credibilidad, sino
también de més utilidad, provocando una influencia mayor en la intencion 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 informacion, la ocupacion de la persona y su educacion, o el grado de

conocimiento del tema a tratar (Liu y Park 2015). Asi, como dice Jaso (2011), a la hora
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de anunciar alimentos energéticos, un atleta ofrecerd 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
har4 cambiar la actitud del individuo sera el contexto de la situacion e informacion
(Cheung et al. 2012; Greer 2003).

Sin embargo, en un entorno online, la dificultad de comprobar esta experiencia
es elevada y acaba limitandose a aspectos que la plataforma aporta sobre el perfil del
usuario, como el numero de comentarios escritos o la informacion escrita en las
respuestas a las preguntas de otros usuarios (Menkveld 2013). En definitiva, todo queda
en manos del lector y en la percepcion que este tenga sobre la experiencia del

comentarista.

2.4.1.3 Caracteristicas del receptor

La segunda gran dimensién que afecta a la credibilidad son las caracteristicas del
receptor; de la persona que lee la opinion. Como se ha dicho anteriormente, la
credibilidad en definitiva no deja de ser una percepcion subjetiva, y como tal puede

diferir en funcion de las personas.

Estudiar como afecta la credibilidad en funcidn de las caracteristicas personales
de cada individuo es un aspecto interesante a la vez que complejo. EI nimero de
aspectos relacionados con las caracteristicas 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
caracteristica 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.
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TABLA 2: ESTUDIOS SOBRE LAS CARACTERISTICAS DEL RECEPTOR

Caracteristica del ) o
Conclusiones generales Principales autores
Receptor
Las personas con conocimientos previos
o ) buscan més informacion y la procesan en _
Conocimiento previo ) ) Park y Kim (2008)
mejor medida. Suelen buscar aspectos
relacionados con los atributos.
Personas escépticas tienden a basar sus
o actitudes en creencias intrinsecas,
Escepticismo del ) o )
mientras que los poco escépticos tienden Sher y Lee (2009)
receptor )
a basarse en el contexto, en la cantidad y
calidad de la opinion.
Una mayor implicacion y motivacion
con el producto conduce a un mejor
procesamiento de la informacion. Baja
Implicacion y motivacién implicacion lleva a fijarse a aspectos Lee, Park y Han (2008)
como el nimero de argumentos, las
imagenes incluidas y su atractivo, o la
simpatia hacia el sitio web.
La percepcion que tenga un individuo de
la p4gina web en la que lee influye en la
credibilidad de los comentarios. Se
Percepcion Pagina Web destacan aspectos como la realidad, la Fogg et al. (2001)
facilidad de uso, la confianza emitida, el
detalle de informacion, o el respeto que

se le tiene.

Fuente: elaboracion 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 como afectaba a la confianza las relaciones sociales percibidas en un entorno
web. Asi, un consumidor que se considere socialmente cercano a la persona que ha
escrito el comentario tendera a creérselo mas. En caso de que el comentarista hable de

productos experienciales (aquellos cuya evaluacion Unicamente se puede hacer tras el
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consumo del mismo, como por ejemplo ir al cine), la credibilidad sera alta tanto con
opiniones positivas como negativas. En cambio, si el comentarista habla de productos
de busqueda (aquellos que no se pueden evaluar por sus caracteristicas, como los frenos
de un coche), los comentarios negativos tendran una mayor credibilidad que los

positivos.

En definitiva, lo relevante en la credibilidad es intentar establecer esa conexion
social entre ambas partes. Esta idea tiene un papel muy importante en la elaboracion de

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

2.4.1.4 Formulacién de Hipotesis referentes a la Credibilidad

Vistos los pilares que forman la variable credibilidad, el siguiente paso es
estudiar el efecto de los dos estimulos sobre los que se centra el trabajo; la fotografia de
perfil y el vocabulario utilizado.

La primera variable a analizar en el trabajo es la del lenguaje. Se decia que si se
consiguiese establecer un vinculo entre el lector y el comentarista, la comprension, y
por tanto la credibilidad del comentario aumentaria. Asi, 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 serd& mayor. Bajo esta premisa

planteamos la siguiente hipotesis:

H1: La credibilidad de un comentario diferira en funcion del tipo de vocabulario que

utilice el escritor de una review.

Tal y como puso de manifiesto Xu (2014), la fotografia 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
relacion de afecto cercana, dicho individuo mostrara una mayor confianza en el
comentario, lo que derivard en una mayor credibilidad. Asi, 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 caracteristicas, elaborara unos lazos emocionales

mas fuertes que si el mismo comentario lo hubiese realizado otra persona percibida
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como diferente. Asi, ante esta situacion, se plantea la primera hipdtesis a las que se

pretende dar respuesta en el presente trabajo:

H2: La credibilidad de un comentario diferira en funcion de la edad percibida a través

de la fotografia de perfil del comentarista.

Puesto que ambas variables son percibidas conjuntamente por el lector, es
necesario comprobar si la fotografia de perfil y el vocabulario tienen algin efecto
conjunto en la credibilidad. Asi, puede ser que por separado no tengan relevancia, pero

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

H3: El efecto interaccion que la fotografia 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 opinién 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 ultimos pasos del proceso de compra. Cuando un
individuo tiene que elegir entre un numero concreto de alternativas, es entonces cuando
analiza y procesa la informacion que dispone de forma detallada e individual,

clasificandola en funcién de su utilidad (Pan y Zhang 2011).

La presencia de reviews online en las paginas web ha demostrado tener un
impacto positivo en la percepcién de utilidad de los consumidores. Asi, poco a poco
dicha utilidad se ha considerado el medio de evaluacion de las reviews, llevando a
multitud de plataformas como Amazon o TripAdvisor a incluir entre sus comentarios la
pregunta “; Te ha resultado util este comentario?”. Del mismo modo, muchos minoristas
han encontrado en la promocion de comentarios Gtiles una via de diferenciacion y de

creacion 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 distincion del tipo de producto que se esté analizando.

2.4.2.1 La utilidad en funcion 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 busqueda (Mudambi vy
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 extension con la que esté escrito. Bajo estos tres aspectos podemos encontrar las
principales diferencias en la utilidad percibida entre productos de experiencia y de

busqueda.

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 comparacién entre productos y la evaluacion de utilidad entre opiniones.
Ademas, en ocasiones el exceso de opinion 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 puntuacion moderada
resulta ser de mas ayuda que aquellos con puntuaciones extremas. Como explican Pan vy
Zhang (2011), esto puede deberse al nombrado exceso de subjetividad que comentarios
con valencias extremas cuentan entre sus lineas. Ademas, la longitud de los comentarios
tambien resulta ser de utilidad, al estar directamente relacionado con el nivel de detalle
descrito, si bien este resultado ha tenido resultados diversos segun qué autores se
consulte (Korfiatis et al. 2012; Pan y Zhang 2011).

Por otro lado, los productos de busqueda son aquellos que se compran debido a
sus caracteristicas funcionales, y es precisamente en estos aspectos donde se percibe la
calidad de los mismos, lo que permite una facil clasificacion de comentarios de forma
objetiva (Mudambi y Schuff 2010; Pan v 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 mas 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 mas propensas a considerar
utiles los comentarios negativos, y otros los positivos. Esto lleva a pensar que en el
efecto de la valencia tienen papel otros elementos especificos del contexto, como el

riesgo percibido o la relacion con el comunicador (Pany Zhang 2011).

Aclaradas las principales diferencias en la utilidad en funcion del tipo de
producto, es momento de indicar algunas de las bases sobre las que se percibe esta

variable.

2.4.2.2 Como percibimos la utilidad

Segun 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 Teoria de la Conformidad desarrollada por
Kelman (1958) al mundo de las opiniones online, una review sera de mas
utilidad si el contenido de la misma se acerca a la opinion consensuada y
general que existe sobre el producto.

» Expresividad. Esta caracteristica se relaciona con la longitud del
comentario, aspecto ya analizado. Cabe destacar que estudios como el de
Korfiatis et al. (2012) llegaron a la conclusion de que las reviews mas
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. Asi, una mayor comprensibilidad se relaciona con una mayor
utilidad.

Este Gltimo 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 Formulacion de Hipdtesis referentes a la Utilidad

A lo largo del trabajo ya se ha dejado de manifiesto la importancia que tiene el
lenguaje y el estilo linglistico 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 mas util
al facilitar la comprension lectora (Dillard et al. 2007; Korfiatis et al. 2012; Liu y Park
2015). En este apartado no sélo habria que tener en cuenta la legibilidad, sino también
el estilo linglistico del comentarista. Asi, un lenguaje que se asocie a una persona
profesional y experta, como si de un prescriptor se tratase, deberia aportar mayor
utilidad. Es decir, es de esperar que una persona perciba mas Gtiles comentarios escritos
con un lenguaje culto que aporten sensacion de seguridad y experiencia. De esta forma,

podemos elaborar la siguiente hipotesis:

H4: La utilidad de un comentario diferird en funcion 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 informacién personal publicada por un comentarista. Ofrecer determinada
informacion al pablico en general facilita la formacion de relaciones y vinculos
afectivos, y permite construirse una reputacion en los sitios web (Kraut y Kiesler 2006).
Esta reputacion puede ser un determinante clave de cara a la percepcion de una mayor
utilidad de los comentarios. Puesto que el elemento informativo objeto de estudio en
este trabajo es el de la fotografia de perfil, se plantea la siguiente hipétesis:

H5: La utilidad de un comentario diferira en funcion de la edad percibida a través de la

fotografia de perfil del comentarista.
Al igual que ocurria con la credibilidad, es interesante no sélo estudiar qué
efecto tienen el vocabulario y la fotografia de forma aislada, sino de forma conjunta.

Asi se plantea la siguiente hipotesis:

H6: El efecto interaccion que la fotografia 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 so6lo las reviews sino
también la interfaz de una pagina web, o la distribucion de la misma. Esta capacidad
informativa surge de la cantidad de informacion proporcionada con la que el usuario
puede tomar decisiones. Asi, aplicAndolo a las reviews, si la informacion de un
comentario es util, los consumidores aumentaran su confianza de compra al contar con

una base sélida de informacion (Hsieh et al. 2014).

Queda de manifiesto que utilidad y capacidad informativa se encuentran muy
estrechamente relacionadas, ya que sin la primera no podria existir la segunda, y
viceversa (Park v Kim 2008). Por ello, si bien la capacidad informativa se tratard como
una variable mas, su estudio sera muy similar al de la utilidad, lo que nos lleva a

establecer las siguientes hipotesis:

H7: La capacidad informativa de un comentario diferira en funcion del tipo de

vocabulario que utilice el escritor de una review.

H8: La capacidad informativa de un comentario diferira en funcion de la edad

percibida a través de la fotografia de perfil del comentarista.

H9: El efecto interaccion que la fotografia 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
ocurrira en un momento determinado, y son las causantes del contexto en el que los
consumidores forman sus juicios. Esta misma definicion puede aplicarse al ambito 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 ademas son
determinantes en la satisfaccion y evaluacion de los productos consumidos (Hu vy Li
2011).
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A la hora de estudiar como dichas expectativas son formadas en el individuo,
cabe destacar sobre todo el trabajo de Burgoon y Jones (1976), donde se introducia por
primera vez la idea de la Teoria del Quebranto de las Expectativas. Esta teoria explica
como el individuo construye sus expectativas a partir de las interacciones
interpersonales. De esta forma, mediante la observacion e interaccion con los demas, un
individuo puede reducir la incertidumbre y formar una serie de expectativas acerca de
qué sucederia en una situacion concreta (Guerrero, Andersen vy Afifi 2013). Los factores

que determinan formar dichas expectativas resultan ser:

- Caracteristicas 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 serd 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. Asi, por
ejemplo, es de esperar que una persona experta en un tema o con un nivel de
estudios alto utilice un estilo linguistico més elaborado.

- Caracteristicas interpersonales. Se refieren a factores como la cercania hacia
alguien, el tipo de relacién que se tiene (romantica, formal, de negocios...), las
experiencias compartidas, y las situaciones de poder en una jerarquia. Asi, no se
espera lo mismo del comportamiento de un jefe que el de un amigo cercano
(Johnson y Lewis 2010). En un &mbito online estas relaciones deben formarse en
base a la informacion que proporciona la plataforma sobre los perfiles y a las
propias percepciones del usuario.

- Contexto. Incluye la situacion momentanea, la aparicién de terceras partes, y las
influencias culturales (Guerrero et al. 2013). Mientras en una iglesia se espera un
comportamiento, en un campo de futbol se espera otro. Centrandonos en una
situacién online, podrian aplicarse al contexto aspectos como la plataforma web

o el lenguaje utilizado.

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

segun 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 situacion, basandose 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 basandose 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 informacion del exterior no cambiard de
parecer (McGloin et al. 2014). Esto es de gran relevancia para las empresas que se
apoyan en la comunicacién de sus productos; si consiguen evocar unas expectativas con
la publicidad antes de que las criticas aparezcan, existen mas probabilidades de que el

individuo sea mas proclive a consumir.

A continuacién se analizara la relacion entre las expectativas y la satisfaccion

del consumidor.

2.4.4.1 Influencia de las expectativas en la satisfaccion

Como se comentaba al principio, la satisfaccion o insatisfaccion de una persona
dependeréd 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 si 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 formard 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 desempefio que se obtendrd de él. De esta
forma, un individuo que forme altas expectativas tiene mas posibilidades de acabar con

una sensacion de decepcion, puesto que sera dificil 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 més satisfactorio de lo esperado. Una consecuencia
interesante de esto es que crear unas expectativas muy altas en el pablico objetivo puede
verse reflejado en un rating y una valoracion negativa del producto en cuanto al WOM y
e-WOM. De igual manera, bajas expectativas pueden traducirse en mejores
valoraciones. Ademas, en la elaboracidn 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 construird unas expectativas mas acordes y
ajustadas a la realidad. Esto hace que la probabilidad de que un experto tenga una
disonancia entre satisfaccion y resultado sea baja, y en caso de que se produzca, ésta no
sera muy grande (Rust et al. 1999).

El trabajo elaborado por Rust et al. (1999) tuvo resultados muy interesantes, que
contradecian afirmaciones que histéricamente se habian 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, reducira su nivel
de preferencia por la marca.

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

expectativas de calidad mayores.

- Las empresas deberian enfocarse siempre en los clientes mas leales.

Para finalizar, a continuacién se desarrollaran las hipétesis a analizar referentes a

las expectativas..

2.4.4.2 Formulacion de hipotesis referentes a las expectativas

Al igual que se ha realizado con el resto de variables, es de interés el estudiar el
efecto de las caracteristicas de las reviews como son la fotografia de perfil, el lenguaje,

y su interaccion. Las hipotesis que podemos plantear son las siguientes:

H10: Las expectativas que creen un comentario diferirdn en funcion del tipo de

vocabulario que utilice el escritor de una review.
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H11: Las expectativas creadas por un comentario diferirén en funcioén de la edad
percibida a través de la fotografia de perfil del comentarista.

H12: El efecto interaccion que la fotografia de perfil y el vocabulario tienen en el

lector, afectan a las expectativas que crea.
De esta manera, analizadas las principales teorias elaboradas hasta la fecha sobre

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

describird el proceso metodoldgico seguido en el estudio.
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3. METODOLOGIA

3.1 IMPORTANCIA Y JUSTIFICACION DE LA EXPERIMENTACION

La experimentacion es un método de investigacion de mercados que permite la
contrastacion de hipdtesis de tipo causa-efecto entre variables. A través del control y
manipulacion 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) (Sanchez 2008).

Esta metodologia ha sido elegida para el estudio al ser considerada la mas
adecuada, y la Unica que podia proporcionar los suficientes datos para poder contrastar
las hipotesis y los objetivos del trabajo. Conocer el efecto de variables como la
fotografia de perfil o el vocabulario de un comentario en otras variables, requiere
necesariamente de varios escenarios asi como del control y comparacion de los
resultados obtenidos. Por ello, la propia definicién de los objetivos del trabajo lleva

implicita la necesidad de la experimentacion como base de investigacion.

Para poder entender mejor el desarrollo del experimento, es conveniente aclarar
los pasos que los individuos seguian a lo largo de este. En primer lugar, se aclaraba a los
participantes que debian tomar una decision sobre la compra de un producto durante los
préximos dias, con motivo de regalarsela a un amigo. Dicho producto se trataba de una
camara de video Go Pro, de relativa novedad en el mercado. EI motivo para fijar una
fecha limite proxima, y de plantear el regalo a una persona cercana, era el de facilitar al
individuo el ponerse en la situacion previa a la compra del producto y que ademas este
percibiese la situacion como mas real y relevante. Asi, a continuacion se exponian un
total de cuatro comentarios de opinidn acerca de la camara Go Pro, que llevan asociados
una fotografia de usuario a modo de informacién sobre el perfil de la persona que
supuestamente habia escrito el comentario. Tras leer las opiniones, el usuario debia
responder un conjunto de preguntas en forma de encuesta, gracias a las cuales pudimos
conocer la valoracién del individuo de aspectos como credibilidad, utilidad, capacidad
informativa y expectativas (variables dependientes de nuestro experimento). El

planteamiento del experimento asi como la recogida de los datos se realizo
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mayoritariamente de manera online, con la intencion de acercarnos mas a un entorno

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

Para conocer con mas profundidad los aspectos relacionados con el experimento,
a continuacion se haré una descripcion detallada de los principales elementos a destacar

del disefio del mismo.

3.2 DISENO 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
fotografia de perfil y el vocabulario utilizado. ElI 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. Asi, estos

escenarios serian los siguientes:

Escenario 1: Fotos de personas jovenes con un vocabulario coloquial.

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

Escenario 3: Fotos de personas jovenes 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 linea respecto a lo que a vocabulario y fotografia de perfil se refiere. Con ello se
intenta evitar que existan incongruencias en los resultados y que pueda detectarse mas

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 fotografia de
perfil apareceria junto a cada comentario, con la intencién de establecer un vinculo
tangible entre ambos aspectos. La variable fotografia estd dividida en dos grandes

grupos que representan a colectivos con una diferencia de edad significativa, el primero

38



proximo a la muestra analizada y el segundo maés alejado. En los cuadros Imagen 1 e

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

Imagen 1: Fotografias Jovenes Imagen 2: Fotografias Adultos

Por otro lado, la variable vocabulario hace referencia al lenguaje y estilo
linglistico utilizado para escribir los comentarios. Asi, en funcién del escenario, cada
grupo de comentarios que se mostraba al individuo podia 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 continuacién, se muestran algunos de los ejemplos de cada vocabulario (para
ver todos los comentarios utilizados, las encuestas al completo y la version online, ver
Anexo I1):

Imagen 3: Comentarios coloquiales

Yrirdedcyt camara de alta calidad y muy manejable, 22 de julio de 2014

Por Jaume - Ver todas |as opiniones

Werdaderamente estoy fascinado con la calidad de esta camara. Yo la empleo cuando me desplazo para disfrutar de paisajes y
momentos memorables, permitiendome lograr y conservar recuerdos etermnos. Enteramente aconsejable para todas aquellas
personas que gocen llevando a cabo hazafias y viviendo experiencias increibles en diversos escenarios y situaciones.

fririeie’s Recomendable,alta calidad, 17 de septiembre de 2014

Por Geo 77 - Ver todas las opiniones

Para mi es el accesorio perfecto del dia a dia, que te lo puedes llevar a cualquier sitio y en cualquier momento. De las mejoras
compras que he hecho en mi vida. El precio lo amortizas bien pronto si la usas a menudo. De la camara no hace falta ni
comentar, todos sabemos de sobra la calidad que tiene.
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Imagen 4: Comentarios cultos

t7r Por algo es la lider en camaras deportivas., 17 de agosto de 2014
Por Ellas - Ver todas las opiniones

Creo gue realicé una excelente compra. La adquiri pasadas ya unas semanas y no podria hallarme mas complacida. Lleva a
cabo filmaciones espléndidas bien debajo del agua, bien en el exterior. Tras su adquisician, se me hace ineludible trasladarla

conmigo a cualquiera de mis incursiones en la naturaleza. Cada vez que vuelvo a visualizar los videos grabados me siento
transportada de nuevo a dichos lugares, gracias al realismo de la captura.

avr Me compraba otra, 28 de junio de 2014
Por Daniel - Ver todas las opiniones

Sin duda, mucho mejor de lo que pensaba. Su calidad para las fotos y los videos me ha dejado alucinado. Ademas, es muy

pequeiia y manejable, asi que te la puedes llevar a todas partes. Incluso se puede utilizar cuando estas debajo del agua.
Recomiendo esta camara muy mucho, estoy seguro de que no os arrepentiréisl

Asi pues, tras leer detenidamente los comentarios del escenario, el individuo
debia contestar a una serie de preguntas con las que medir las variables dependientes o
de medicion.

3.2.2 Variables Dependientes o Medicion

Segun 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 manipulacion 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 traves de unos indicadores o preguntas ya definidas
en otros estudios de investigacion, que el individuo debe responder tras leer los
comentarios elaborados a través de las variables independientes. Gracias a la utilizacion
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 medicion de credibilidad son los que se

muestran en la siguiente imagen, y han sido adaptados a partir de articulos como los de
Adrews, Burton, y Netemeyer (2000) o Xu (2014).
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Imagen 5: Indicadores Credibilidad

Considero que los comentarios leidos... 0-10

.. son creibles

.. son verosimiles
.. Son veraces

.. son fiables

En segundo lugar, los indicadores pertenecientes a la variable Utilidad y
Capacidad Informativa se basan en los articulos de Hsieh et al. (2014), Park y Kim
(2009) y Purnawirawan et al. (2012).

Imagen 6: Indicadores Utilidad y Capacidad
informativa
Considero que los comentarios leidos...

.. han sido informativos

.. han sido utiles para mi

.. me han sido de ayuda para tomar una decision

.. me han ayudado a formar mi propia actitud sobre la camara GoPro

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

utilizados para medir la variable expectativas:

Imagen 7: Indicadores 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:
0-----10
Antes de haber probado la camara, tengo
) . Extremadamente Extremadamente
expectativas de que la calidad general del producto
, pobre buena
sera...
Antes de haber probado la camara, tengo
. . ) Extremadamente Extremadamente
expectativas de que la capacidad de la cdmara para
. . i pobre buena
ofrecer lo prometido de forma precisa, sera...
Antes de haber probado la camara, tengo
) ) . .| Extremadamente Extremadamente
expectativas de que su capacidad para cubrir mis
pobre buena

necesidades sera...

Las preguntas relacionadas con las variables dependientes son comunes a todos

los escenarios, ya que la idea de esta metodologia se fundamenta en la comparacion de

las respuestas dadas por los individuos entre el escenario de prueba y el de control, es
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decir entre los diferentes escenarios planteados. A continuacion, se explican algunos

conceptos relevantes en experimentacion.

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 comparacién 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 caracteristicas demograficas que los grupos de control; jévenes hombres y

mujeres de entre 18 y 29 afios que no dispongan de una camara Go Pro.

En este punto es necesario recordar los cuatro escenarios mencionados
anteriormente. Puesto que las unidades experimentales las van a hacer personas jovenes,
podemos categorizar dichas situaciones en funcion de si las variables independientes se
encuentran presentes (es decir, si existe afinidad con la fotografia 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 seria el escenario de prueba, mientras que el
Escenario 2 seria el escenario de control, puesto que no existe influencia del manejo
experimental. Los dos escenarios restantes podrian calificarse como escenarios de
simulacion parcial, en los que s6lo uno de los estimulos se encuentra presente. Cada uno
de estos escenarios deberia contar con un minimo de 30 personas, con una distribucion

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

relevantes.
Tabla 3: Distribucion Escenarios
Fotografia
Presencia Ausencia
No hay Escenario 1 Escenario 2
. reconocimiento
Vocabulario Ha
Y Escenario 3 Escenario 4

reconocimiento
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La razon para escoger individuos jovenes es que presumiblemente estos sentiran

un vinculo sentimental més cercano ante los comentarios con fotografias de personas

jévenes, 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 continuacion.

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 Fernandez 2014). EXisten

dos tipos de validez:

Validez interna. Este tipo de validez recoge la precision de un experimento.
Existe validez interna si la causa origina un efecto. Son diferentes las amenazas
existentes contra esta validez, como la historia, maduracion, pruebas,
instrumentacion, mortalidad... Al tratarse de un estudio de campo, en el que los
participantes estaban en un entorno natural, la validez interna puede correr algln
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 requeria hacer todo el proceso del experimento, la
probabilidad de que surgiesen amenazas a la validez interna disminuye
considerablemente (Esteban y Fernandez 2014).

Validez externa. Este concepto hace referencia a la posibilidad de generalizar la
relacién de causalidad encontrada. Este tipo de validez permite formular leyes de
comportamiento generales a partir de los resultados obtenidos (Esteban vy
Fernandez 2014). Las hipotesis realizadas buscan contrastar efectos en las
relaciones entre individuos y comentarios online, independientemente de su
edad, por lo que el propio disefio del experimento permite una validez externa

elevada, incluso aunque este se realice Unicamente ante personas jovenes.

Asi pues, nuestro estudio cumpliria los requisitos necesarios en cuanto a validez

se refiere. Para finalizar con esta explicacion acerca del disefio del experimento, a

continuacion se detallara el tipo de investigacion llevado a cabo.

43



3.2.5 Tipo de Experimento

Los experimentos, en funcion 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 categorias, como los estudios de una toma, los de grupos

de Solomon o los de muestra separada.

No obstante, atendiendo a las caracteristicas detalladas hasta ahora acerca de
este experimento, podriamos calificarlo como un experimento verdadero, y mas
concretamente de un experimento de una sola medicion subsecuente con un grupo de
control (Zikmund 1998). Este tipo de investigaciones se caracterizan por realizar una
sola medicion subsecuente, en la cual el grupo experimental se evalla después de
exponerlo al manejo experimental mientras que el grupo de control se evalta al mismo
tiempo sin haber sido expuesto al manejo experimental, sin realizar en ninguno de los
casos mediciones preliminares. Ademas, la asignacién de los sujetos a cada escenario es

aleatoria.

Por tanto, podemos comprobar cémo nuestro estudio de investigacion se ajusta a
esta definicion, 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 fotografia 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 formacion de vinculo afectivo con la fotografia, y tampoco se percibe una sensacién
de prescriptor por parte del autor. Asi, todos los escenarios cuentan con comentarios con

un vocabulario concreto, y un tipo de fotografia 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 metodologia y el

disefio se refiere, que se expondran en la ultima parte del trabajo.
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4. RESULTADOS

4.1 TRATAMIENTO Y DEPURACION INICIAL DE LOS DATOS

Las respuestas pertinentes a los diferentes escenarios fueron obtenidas entre
febrero y mayo del afio 2015, alcanzando un volumen total de 311 respuestas, siguiendo
un procedimiento de recoleccion de la informacion y asignacion a los escenarios de
caracter aleatorio. Sin embargo, no todas ellas fueron de utilidad de cara al analisis final
de resultados, puesto que fue necesario realizar una depuracién 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 habian puntuado la
credibilidad del experimento con una puntuacion inferior a cuatro, fueron

excluidas de la muestra de estudio.

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

la variable fotografia fueron eliminados.

4- Equilibrio de escenarios. Para poder contar con un equilibrio en cuanto al sexo
se refiere en los cuatro escenarios, se prescindio en los andlisis de algunas
respuestas. Esta eliminacion se realizo siguiendo el criterio de la credibilidad del

experimento.

Finalmente, el volumen de respuestas analizadas alcanzé el nimero de 227,
contando con alrededor de 57 individuos por escenario. Es importante resaltar que estas
se realizaron en su gran mayoria de manera online, con un reducido grupo en papel,
siempre manteniendo la aleatoriedad en la asignacion a cada escenario. En la siguiente

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

Escenario 1 (Joven Escenario 2 (Adulto Escenario 3 (Joven Escenario 4 (Adulto

Coloquial) Coloquial) Culto) Culto)
Porcentaje
44,1% 35,7% 47,4% 38,2%
Hombres
Porcentaje
) 55,9% 64,3% 52,6% 61,8%
Mujeres
Numero Total de
59 56 57 55
Individuos
Media de Edad 21,86 21,11 21,47 21,04

Como vemos, todos los escenarios se encuentran equilibrados respecto al
namero de hombres y mujeres, y ademas tampoco existen diferencias significativas en
la media de edad de los mismos (\VVer Anexo |, Tabla nimero 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
asignacion de escenarios fue correcta. (Ver Anexo |, Tablas nimero 2 a 5). Estas

preguntas de control fueron las siguientes:

- “Credibilidad del Experimento”. Esta cuestion ya ha sido nombrada
anteriormente. EI motivo de su inclusion fue el de asegurar que los individuos
concebian creible el experimento. Si una persona considerase que la situacion
ante la que se encuentra es completamente irreal, sus respuestas no podrian ser
de utilidad a la hora de realizar los analisis. De esta forma, no se encontraron
diferencias significativas entre escenarios relativas a la variable credibilidad,
alcanzandose una puntuacion 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 nimero de horas similar a
utilizar Internet. La idea es que no haya un escenario con individuos que
navegan en Internet muchas mas horas que otro. Asi pues, los resultados
muestran que la respuesta mas frecuente es la dedicar unas 20 horas semanales a

dicha actividad.
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- “Propension a la influencia de terceros”, y “Actitud general hacia las
opiniones en redes sociales”. Estas dos preguntas se hicieron con la intencion
de asegurarnos que los individuos analizados mostraban una actitud positiva a
las experiencias de otros usuarios. En general, las personas mostraban buena

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

Por otro lado, los participantes también debian responder a una serie de
preguntas cuyo proposito 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 fotografia de
perfil (“La redaccion 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 (Mvocabutario-Coloquia=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 fotografia joven (Mrotografia-
Joven=0.97, DT=0.159) y fotografia adulto (Mrotografia-Adutto= 2.13, DT=.524) (VVer Tabla
5).

correctamente los estimulos a los que estaban siendo tratados.

Estos resultados implicaban que efectivamente los individuos percibian

TABLA 5: DESCRIPTIVOS Y PRUEBA T PARA LAS MANIPULATIONS CHECK

Manipulation Check N Media DeS\,/'?C'O” Error.
Tipica
Fotografia 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

95% Intervalo de confianza
Manipulation Diferencia de para la diferencia
Check F p t gl p medias Error Inferior Superior
Fotografia | 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

Escenario 1
Escenario 2
Escenario 3

Escenario 4

Credibilidad
5,5551
5,8259
6,0714
6,0324

Utilidad
4,8192
5,5536
6,1754
5,4303

Capacidad

Informativa

5,0056
6,5731
5,8452
5,6970

Expectativas
7,2260
7,6429
7,8596
7,6061

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

efecto que estos estimulos ejercian en las variables dependientes propuestas.

4.2 ANALISIS DE LAS VARIABLES DEPENDIENTES Y CONTRASTE DE

HIPOTESIS

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 llevé 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 limite de 0,7 (Nunnally,
1978) (Ver Tabla 7).

TABLA 7: ALPHA DE CRONBACH

Variable

ltem

Cronbach’s a

CREDIBILIDAD

CRE_1

CRE 2

CRE 3

CRE 4

.932

UTILIDAD

PUL/INF_2

PU2/INF_3

PU 3

914

CAPACIDAD
INFORMATIVA

INF_1

PUL/INF_2

PU2/INF_3

.828

EXPECTATIVAS

EXP 1

EXP 2

EXP 3

.833

48



Para analizar la relacion entre las variables dependientes e independientes, y
poder asi contrastar las hipotesis planteadas a lo largo del presente trabajo, en primer
lugar se realiz6 un analisis multivariante (MANOVA) para completarlo mas tarde con

analisis univariables e individuales (ANOVA). En la Tabla 8 se puede ver un resumen

de dichos andlisis.

TABLA 8: ANALISIS ANOVA Y MANOVA DE LAS VARIABLES EXPERIMENTALES

Analisis
Multivariante Analisis Univariante
Capacidad

Variables Wilk's Credibilidad Utilidad Informativa Expectativas
Independientes| A F p | df MS F P MS F p MS F p | MS F p

Fotografia 997 170 954 1 .755 .195 .659| .002 .000 .987| .019 .004 .948| .378 .208 .648
Vocabulario 955 2539 .041 1 7.341 1.894 .170|21.553 3.668 .057|28.555 6.493 .012|5.051 2.786 .096

Interaccén 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

Asi pues, el efecto multivariante del vocabulario (Wilks” A= 0.955, F= 2.539,
p<.041), y de la interaccion entre fotografia y vocabulario (Wilks” A= 0.928, F= 4.236,
p< .003) resultaron ser significativos. Sin embargo, el efecto aislado de la fotografia no

tenia relacion con las variables dependientes (Wilks” A=0.997, F=0.170, p< .954).

Con esto en mente, se realizaron diversos andlisis univariantes para la variable
utilidad, con resultados significativos en el vocabulario (Mcologuia= 5.17, Mcuio= 5.80;
F=3.668, p=0.057) y en la interaccion de las variables fotografia y vocabulario (F= 5.282,
p=0.022). Respecto a la capacidad informativa, los resultados fueron similares, siendo
significativos también el vocabulario (Mcoloquia= 5.41, Mcuro = 6.14; F=6.493, p=0.012) y la
interaccion entre variables independientes (F= 9.489, p=0.002). En lo referente a las
expectativas los analisis mostraron de nuevo significacion en el vocabulario (Mcoloquia=
7.4290, Mcuo = 7.7351; F=2.786, p=0.096) y en la interaccion entre vocabulario y
fotografia de perfil (F= 3.515, p=0.062). Por su parte, la variable credibilidad no mostro
verse influida por las variables independientes. Cabe destacar que estos analisis se
realizaron bajo un nivel de significacion del 10%. Ante estos resultados, pudimos
contrastar las hipotesis planteadas en el Marco Teorico, tal y como podemos ver en la

siguiente tabla:
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TABLA 9: CONTRASTE DE HIPOTESIS

Hipotesis

H1: La credibilidad de un comentario diferira
en funcion del tipo de vocabulario que utilice

el escritor de una review.

H2: La credibilidad de un comentario diferira en
funcion de la edad percibida a traves de la

fotografia de perfil del comentarista.

Ha3: El efecto interaccion que la fotografia de perfil
y el vocabulario tienen en el lector, afectan a la

credibilidad de un comentario.

H4: La utilidad de un comentario diferira en
funcion del tipo de vocabulario que utilice el

escritor de una review.

H5: La utilidad de un comentario diferird en
funcidn de la edad percibida a traves de la

fotografia de perfil del comentarista.

H6: El efecto interaccion que la fotografia de perfil
y el vocabulario tienen en el lector, afectan a la

utilidad de un comentario.

H7: La capacidad informativa de un comentario
diferira en funcién del tipo de vocabulario que

utilice el escritor de una review.
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Resultado

Se rechaza

Se rechaza

Se rechaza

Se cumple

Se rechaza

Se cumple

Se cumple

Comentario

La fotografia de perfil no tiene
influencia en que una persona se crea

MAs 0 menos un comentario.

El estilo linguistico no tiene ninguna

influencia en la credibilidad.

Las variables independientes, cuando
afectan en conjunto, tampoco afectan

a la credibilidad del comentario.

El estilo linguistico se encuentra
relacionado con la utilidad que se
percibe de un comentario. Asi, un

estilo culto es considerado mas Util.

La fotografia por si sola no tiene
efecto en la utilidad percibida.

Los usuarios difieren
considerablemente en lo Gtiles que
perciben los comentarios cuando un
vocabulario se asocia a una

fotografia.

El perfil de un experto se asocia con
una mayor capacidad informativa, que

el de un perfil nivel usuario.



H8: La capacidad informativa de
un comentario diferira en
funcion de la edad percibida a
través de la fotografia de perfil

del comentarista.

H9: El efecto interaccion que la
fotografia de perfil y el
vocabulario tienen en el lector,
afectan a la capacidad

informativa de un comentario.

H10: Las expectativas que creen un
comentario diferiran en funcién del tipo de
vocabulario que utilice el escritor de una

review.

H11: Las expectativas creadas
por un comentario diferiran en
funcién de la edad percibida a
través de la fotografia de perfil

del comentarista.

H12: El efecto interaccion que la
fotografia de perfil y el
vocabulario tienen en el lector,
afectan a las expectativas que

crea.

Se rechaza

Se cumple

Se rechaza

Se cumple

Se cumple

Una fotografia de perfil no es
suficiente para aumentar la capacidad

informativa de un comentario.

Segun el tipo de perfil que el usuario
perciba de la visualizacion de un
vocabulario y una fotografia, la

capacidad informativa serd mayor o

menor.

La fotografia de perfil de manera
aislada no influye en la generacion de

expectativas.

A una mayor sofisticacion del
lenguaje, los comentarios generan

mas expectativas.

Asociar un estilo de vocabulario a un
tipo fotografia tiene efectos
significativos en las expectativas

originadas.

Asi pues, a la vista de estos resultados, en el siguiente apartado se mostraran las

principales conclusiones.



5. CONCLUSIONES E IMPLICACION EMPRESARIAL

El objetivo de este trabajo era el de conocer la influencia de dos elementos clave
de los comentarios online (es decir, fotografia de perfil y vocabulario), en aspectos
como la credibilidad, utilidad y capacidad informativa, y expectativas. De esta manera,
el estudio ayudaria a profundizar un poco mas en el funcionamiento de un campo tan

amplio como es el del e-WOM, del que todavia 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 podrian ser englobadas en dos grandes grupos; aquellas que
reflejan aspectos personales y subjetivos (credibilidad y expectativas), y aquellas que
tratan aspectos de carécter objetivo (utilidad y capacidad informativa). Decimos que la
credibilidad y expectativas son elementos mas subjetivos puesto que en su formacion
entran en juego factores que van muy parejos a la personalidad y experiencias previas
de una persona. Asi, independientemente del tipo de comentario que se lea, dos
individuos con caracteristicas demograficas similares podrian interpretarlos de manera
diferente. Esto explicaria la falta de resultados en los andlisis respecto a la variable
credibilidad, donde ninguno de los estimulos tenia influencia. En cambio, en lo
referente a las expectativas, los anélisis mostraron que las mayores expectativas venian
inducidas por un vocabulario culto, asi como la interaccion de esta variable con la

fotografia.

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 caracteristicas similares
interpretaran y asimilaran de la misma manera. Esto se debe a que la informacién que
aporta un comentario, y en consecuencia su utilidad, suelen relacionarse mas con
aspectos referentes a los atributos y caracteristicas técnicas de los mismos, y por tanto
estdn menos sujetos a la subjetividad del individuo. Ademas, hay que tener en cuenta
que el producto del que ellos se estaban informando en el experimento se trataba un
producto de busqueda con gran componente tecnologico, y por tanto los aspectos

objetivos tienen mas importancia que en productos experimentales.
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Asi, al analizar estas cuatro variables vemos que el patron se repite en todos
ellos, colocando el vocabulario culto como el estimulo més relevante para todas las
variables del estudio. La explicacion a esto puede deberse a varios motivos, como por
ejemplo que las personas se sienten mas emocionalmente cercanas a este estilo
linglistico (gran parte de los participantes eran estudiantes universitarios, y por tanto
con un nivel de estudios elevado). Otra posible explicacion puede hace referencia al tipo
de producto analizado. Al tratarse de un producto de busqueda, y con gran componente
tecnoldgico, las personas pueden interesarse mas por comentarios y atributos con un
caracter mas técnico, los cuales se asocian mas a un vocabulario cuidado y correcto
escrito por personas expertas. La relevancia del estilo culto también podria deberse a
que los individuos formaban un sentimiento intrinseco de aspiracion a ese lenguaje, al
considerarlo mas 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 fotografia posiblemente se deba a que
una imagen, por si sola, no aporta apenas informacién al usuario. Independientemente
de si se trata de una fotografia de una persona adulta o joven, ésta no puede provocar
sentimientos de credibilidad, utilidad, capacidad informativa, o expectativas. Sin
embargo, cuando una fotografia se asocia a un vocabulario, la situacion cambia
considerablemente. El efecto que provoca en una persona ver ambos estimulos de
manera conjunta influye mucho mas 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 continuacion se puede observar la Tabla 10 en la que se muestra la ordenacion
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: ORDENACION DE LOS PERFILES OBTENIDOS

Expectativas Utilidad Capacidad informativa

Joven Culto Joven Culto Joven Culto
Adulto Coloquial  Adulto Coloquial Adulto Coloquial

Adulto Culto Adulto Culto Adulto Culto
Joven Coloquial ~ Joven Coloquial Joven Coloquial

Como se muestra en la tabla, tanto expectativas como utilidad y capacidad
informativa tienen un mismo patron en las respuestas. La variable credibilidad presenta
una ordenacion diferente, pero las variables independientes no resultaban ser
representativas en ningun caso, por lo que su ordenacién no es relevante. Asi pues, tras
analizar en profundidad las respuestas, se desarrollaron una serie de posibles perfiles

derivados de la unién de fotografia y vocabulario. Estos perfiles serian 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 caracteristicas se pueden asociar a una persona a la cual podrian 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 opinion integra.
Es aquel amigo al que preguntar aspectos tecnoldgicos, pues es conocedor de los

ultimos avances y tiene criterio suficiente para dar buenos consejos.

- “El familiar aventurero”: El segundo perfil por el que més se dejarian 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 accion. Se puede corresponder asi con algin familiar o
conocido que a pesar de tener una edad adulta, consigue tener afinidad con

personas jovenes y por tanto es alguien que inspira mas confianza y cercania.

- “El sabio”: En este grupo encontramos a las personas adultas que utilizan un

vocabulario culto. No son excesivamente relevantes para las personas jovenes,
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puesto que a pesar de utilizar un vocabulario que les resulta atractivo, la
fotografia les muestra que es una persona que se encuentra muy lejana a ellos.
Son personas que debido a su edad si 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 ultimo, 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
confian 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.

Asi pues, gracias a la elaboracion 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 fotografia. EI presente
estudio es una muestra de que el contenido de un comentario, y la influencia que este
tiene en el consumidor va mucho maés alla de la idea que se quiere transmitir, y de los
aspectos que en €l se comentan. Esto tiene una relevancia importante de cara a las

empresas, lo cual se detallara a continuacion.

5.1 RECOMENDACIONES EMPRESARIALES

Existen varios puntos interesantes que las empresas podrian aplicar a raiz de los
resultados obtenidos. En las paginas web que tienen un espacio dedicado a los
comentarios de otros usuarios, es comun ver un apartado destacado en el que se
muestran las opiniones mas utiles y relevantes para el usuario. Gracias a su posicion
privilegiada, los usuarios que visitan la pagina web tienen mas 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 compafias podrian estudiar el tipo de vocabulario
utilizado, asi como la fotografia de perfil mostrada en estos comentarios, para asi

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 podria decantarse por la compra del producto o
servicio del que se esta informando, lo que repercutiria 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 satisfaccion con la empresa,
tal y como se analizo en el marco teorico. Por ello, los comentarios deberian ser capaces
de originar las expectativas optimas para cada producto, adecuandose a la verdadera
calidad del producto. Asi, si la utilizacion de un perfil de “amigo experto” va a generar
unas expectativas demasiado altas, que van a provocar un sentimiento de insatisfaccion
en el lector, quiza podria ser mas interesante valorar la posibilidad de destacar los

comentarios que se ajusten al perfil del “familiar aventurero”.

Asimismo, las paginas web podrian incluir elementos referentes a la fotografia y
al vocabulario, para hacer las opiniones mas relevantes. Asi, por ejemplo, se podria
instar a los usuarios a que suban fotografias de perfil en las que se muestre su rostro en
el momento del registro. También se podrian incluir elementos de correccién y revision
de ortografia a la hora de escribir comentarios, para aquellas opiniones que cuenten con

un vocabulario poco correcto.
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6. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

El presente trabajo se ha encontrado con diversas limitaciones a lo largo de su
realizacion. En primer lugar, y referente al disefio del experimento, una limitacion
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 caracteristicas
intrinsecas, muestra una predisposicion a ofrecer una respuesta u otra. Aplicandolo a
nuestro trabajo, podrian incluirse en este error personas que por su previa experiencia
no confien en ningln tipo de comentario online, 0 personas que ya tengan una opinion
formada acerca del producto. Con la intencién de evitar este fallo, todos los
experimentos se hicieron a personas que no disponian del producto al cual los
comentarios hacian referencia, si bien es una medida que no soluciona el problema por

completo.

En cuanto a las limitaciones del disefio, también es necesario hacer referencia a
las variables ajenas o extrafas. Estas son variables diferentes a las independientes que
pueden afectar a los resultados (Esteban vy Fernandez 2014). Estas variables no pueden
ser controladas, y su efecto puede modificar los resultados del experimento. Asi, aungque
se ha tratado de minimizar el efecto de estas variables, siempre van a estar presentes en

los resultados.

La propia eleccién de los comentarios y de las fotografias supone otra limitacion
para el trabajo. Esto se debe a que no es posible garantizar que los resultados sean
completamente extrapolables ante la utilizacion de otras fotografias u otras palabras
coloquiales y cultas. El haber seleccionado una camara Go Pro, producto de budsqueda y
tecnoldgico de bastante actualidad, también podria ser un condicionante para las
respuestas. Por ello, una recomendacion para futuras lineas de investigacion es
comprobar los resultados haciendo cambios en estos elementos, con otro tipo de
fotografias (imagenes de paisaje, usuarios sin fotografia...) y otro tipo de productos

como los experienciales.

Futuros trabajos también deberian intentar buscar una muestra de estudio que no
se centre en los jovenes, con la intencion de comprobar si existen diferencias entre los

diferentes grupos de edad.
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ANEXO I: TABLAS

ANEXO |, TABLA 1: DESCRIPTIVOS Y ANOVA DE LA VARIABLE EDAD

EDAD
ANOVA
Escenario MEDIA DT
MS F p
ESCENARIO 1 21.86 1.707
ESCENARIO 2 21.11 2.033
8.336 1.920 127
ESCENARIO 3 21.47 2.045
ESCENARIO 4 21.04 2.502
ANEXO |, TABLA 2: DESCRIPTIVOS Y ANOVA DE LA CREDIBILIDAD DEL
EXPERIMENTO
CREDIBILIDAD EXPERIMENTO
ANOVA
Escenario MEDIA DT
MS F MS
ESCENARIO 1 6.90 1.447
ESCENARIO 2 6.79 1.692
2.602 6.90 2.602
ESCENARIO 3 7.28 1.709
ESCENARIO 4 6.93 1.643

ANEXO |, TABLA 3: DESCRIPTIVOS Y ANOVA DEL TIEMPO PASADO EN INTERNET

TIEMPO PASADO EN INTERNET

ANOVA
Escenario MEDIA DT
MS F MS
ESCENARIO 1 3.58 1.478
ESCENARIO 2 3.68 1.55
3.114 1.456 227
ESCENARIO 3 3.93 1.294
ESCENARIO 4 4.09 1.519




ANEXO |, TABLA 4: DESCRIPTIVOS Y ANOVA DE LA PROPENSION A LA

INFORMACION DE TERCEROS

PROPENSION A LA INFORMACION DE TERCEROS
ANOVA
Escenario MEDIA DT
MS F MS
ESCENARIO 1 6.4294 1.47657
ESCENARIO 2 6.9821 1.64461
6.308 1.811 146
ESCENARIO 3 6.6608 1.83603
ESCENARIO 4 6.1939 2.40686

ANEXO |, TABLA 5: DESCRIPTIVOS Y ANOVA DE LA ACTITUD A LOS COMENTARIOS

ONLINE
ACTITUD HACIA LOS COMENTARIOS ONLINE
ANOVA
Escenario MEDIA DT
MS F MS
ESCENARIO 1 5.6949 1.91470
ESCENARIO 2 5.8884 2.43082
1.825 .354 .786
ESCENARIO 3 5.5702 2.41635
ESCENARIO 4 5.4682 2.29334
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ANEXO II: ENCUESTAS

ANEXO I, FIGURA 1: COMENTARIOS ESCENARIO 1 (JOVEN Y COLOQUIAL)

Yoirdo'ode Utrolig M, 28 de noviembre de 2014
Por Jesus - Ver todas las opiniones

Primer dia con mi nueva amiga y me dio mas de lo esperado, realmente lo que grabe con ella quedara para el resto de mi vida, y de
paso, la gente vio que realmente me meto al agua cuando Ias OLAS son enormes!!lll Only a real surfer knows the feelinglllt

Yoitio'ods estupenda, muy conseguida, recomendado, 23 de noviembre de 2014
Por Lucas Garcia Diaz - Ver todas las opiniones

Estupenda la calidad precio. Opte por este modelo pues lo que hago es grabar videos de mis actividades en la montafia y deportes

de aventura, para luego editarlos... y va estupendamentel ¥ ni olvidar q estamos usando una GoPro. La bateria dura un monton
ademas.

Frirfededs Una cAmara de accién geniall, 14 de septiembre de 2014
Por Torsten - Ver todas las opiniones

Contentisima con esta GoPro. Se la aconsejo a cualquiera que le guste sacar videos o fotos e cualquier parte. La probé pegada al
helicoptero teledirigido, montada al soporte de moto y en autopista, en bici de montaiia, en tabla de surf, buceando, ... y todo esto en dos
semanas. Las fotos y los videos salieron todos espectaculares! Y la manejabilidad via iPhone- genialll :)

Yoiolodo’c Me encanta mi GoPro, 1 de septiembre de 2014
Por @seniormanager - Ver todas |as opiniones

La verdad que estoy muy satisfecha con mi camara. Para tod@s los que quieren guardar los mejores momentos en sus salidas
outdoor, es la mejor! Muy comoda y no pesa nada :-)

ANEXO I, FIGURA 2: COMENTARIOS ESCENARIO 2 (ADULTO Y COLOQUIAL)

Yoiodniodc Utrolig 111!, 28 de noviembre de 2014

Por Jesus - Ver todas |as opiniones

Primer dia con mi nueva amiga y me dio mas de lo esperado, realmente lo que grabe con ella quedara para el resto de mi vida, y de
paso, la gente vio que realmente me meto al agua cuando las OLAS son enormes!ill Only a real surfer knows the feeling!!t

Yorrdndodk tupenda, muy guida. recomendado, 23 de noviembre de 2014
Por Lucas Garcia Diaz - Ver todas las opiniones

Estupenda la calidad precio. Opte por este modelo pues lo que hago es grabar videos de mis actividades en la montafia y deportes

de aventura, para luego editarlos... y va estupendamentel Y ni olvidar q estamos usando una GoPro. La bateria dura un monton
ademas.

Yrirdrde’c Una cdmara de accién genial!, 14 de septiembre de 2014
Por Torsten - Ver todas las opiniones

Contentisima con esta GoPro. Se la aconsejo a cualquiera que le guste sacar videos o fotos e cualquier parte. La probé pegada al
helicoptero teledirigido, montada al soporte de moto y en autopista, en bici de montafia, en tabla de surf, buceando,... y todo esto en dos
semanas. Las fotos y los videos salieron todos espectaculares! Y la manejabilidad via iPhone- genialll )

Yririrde’s Me encanta mi GoPro, 1 de septiembre de 2014
Por @seniormanager - Ver todas |as opiniones

La verdad que estoy muy satisfecha con mi camara. Para tod@s los que quieren guardar los mejores momentos en sus salidas
outdoor, es la mejor! Muy comoda y no pesa nada -
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ANEXO Il, FIGURA 3: COMENTARIOS ESCENARIO 3 (JOVEN Y CULTO)

Yririode's cdmara de alta calidad y muy manejable, 22 de julic de 2014
Por Jaume - Ver todas las opiniones

Verdaderamente estoy fascinado con la calidad de esta camara. Yo la empleo cuando me desplazo para disfrutar de paisajes y
momentos memorables, permitiéndome lograr y conservar recuerdos eternos. Enteramente aconsejable para todas aquellas
personas que gocen llevando a cabo hazafias y viviendo experiencias increibles en diversos escenarios y situaciones.

veiededodt Imprescindible, 17 de julio de 2014
Por David2609 - Ver todas las opiniones

Apenas la he empleado en un par de ocasiones pero ya me hallo en condiciones de afirmar que se trata de un producto
plenamente satisfactorio. La adquiri para lograr rodar mis experiencias de escalada y submarinismo y, satisfactoriamente, esta
camara ha resultado idonea para las grabaciones en ambos escenarios extremos y adversos. No solo cuenta con un peso infimo
sino que ademas la duracion de la carga parece imbatible.

Por Rafaela Molinari - Ver todas 1as opiniones

Adquiri Ia GoPro para mis inmersiones de buceo y no podria estar mas fascinada. La he empleado también para capturar saltos
de agua desde hasta 6 metros de altura y el resultado es ciertamente sobrecogedor. jEstoy anhelando poder comprobar su
rendimiento esquiando y realizando barranquismo! Ademas, su reducido tamafio Ia convierte en el compafriero ideal de viaje.

#eieideds Por algo es la lider en camaras deportivas., 17 de agosto de 2014

Por Ellas - Ver todas las opinignes

Creo que realicé una excelente compra. La adquiri pasadas ya unas semanas y no podria hallarme mas complacida. Lleva a
cabo filmaciones espléndidas bien debajo del agua, bien en el exterior. Tras su adquisicion, se me hace ineludible trasladarla
conmigo a cualguiera de mis incursiones en la naturaleza. Cada vez que vuelvo a visualizar los videos grabados me siento
transportada de nuevo a dichos lugares, gracias al realismo de la captura.

ANEXO Il, FIGURA 4: COMENTARIOS ESCENARIO 4 (ADULTO Y CULTO)

Yedododo’s camara de alta calidad y muy manejable, 22 de julio de 2014
Por Jaume - Ver todas |as opiniones

Verdaderamente estoy fascinado con la calidad de esta camara. Yo la empleo cuando me desplazo para disfrutar de paisajes y
momentos memorables, permitiéndome lograr y conservar recuerdos eternos. Enteramente aconsejable para todas aquellas
personas que gocen llevando a cabo hazafias y viviendo experiencias increibles en diversos escenarios y situaciones.

Yrirdededs Imprescindible, 17 de julio de 2014
Por David2609 - Ver todas las opiniones

Apenas la he empleado en un par de ocasiones pero ya me hallo en condiciones de afirmar que se trata de un producto
plenamente satisfactorio. La adquiri para lograr rodar mis experiencias de escalada y submarinismo vy, satisfactoriamente, esta
camara ha resultado idonea para las grabaciones en ambos escenarios extremos y adversos. No solo cuenta con un peso infimo
sino que ademas la duracion de la carga parece imbatible.

Yrirdrdo’s Fantéstica, 31 de agosto de 2014

Por Rafaela Molinari - Ver todas las opiniones

Adquiri la GoPro para mis inmersiones de buceo y no podria estar mas fascinada. La he empleado también para capturar saltos
de agua desde hasta 6 metros de altura y el resultado es cierfamente sobrecogedor. jEstoy anhelando poder comprobar su
rendimiento esquiando y realizando barranquismo! Ademas, su reducido tamafio la convierte en el compafiero ideal de viaje.

7t Por algo es la lider en camaras deportivas., 17 de agosto de 2014

Por Elias - Ver todas las gpiniones

Creo que realicé una excelente compra. La adquiri pasadas ya unas semanas y no podria hallarme mas complacida. Lleva a
cabo filmaciones espléndidas bien debajo del agua, bien en el exterior. Tras su adquisicion, se me hace ineludible trasladaria
conmige a cualguiera de mis incursiones en la naturaleza. Cada vez que vuelvo a visualizar los videos grabados me siento
transportada de nuevo a dichos lugares, gracias al realismo de la captura.
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Imagina que te planteas comprar en los proximos dias una camara GoPro, con la intenciéon de regalarsela a un
amigo. Para ello, previamente buscas en Internet algunos comentarios acerca de dicha camara, encontrando las

siguientes opiniones. Léelas con atencién:

Yrivdrdede Utrolig ML, 23 de noviembre de 2014

Par Jesus - Ver todas |as opiniones

Primer dia con mi nueva amiga y me dio mas de lo esperado, realmente lo que grabe con ella quedara para el resto de mi vida, y de
paso, la gente vio que realmente me meto al agua cuando las OLAS son enormesiilil Only a real surfer knows the feeling!i!l

Yoiodo'o’s estupenda, muy conseguida, recomendado, 23 de noviembre de 2014

Por Lucas Garcia Diaz - Ver todas las opiniones

Estupenda la calidad precio. Opte por este modelo pues lo gque hago es grabar videos de mis actividades en la montafia y deportes
de aventura, para luego editarlos... y va estupendamente! ¥ ni olvidar q estamos usando una GoPro. La bateria dura un monton

ademas.

Yririrdr’c Una camara de accién genial!, 14 de septiembre de 2014

Por Torsten - Ver todas las opiniones

Contentisima con esta GoPro. Se la aconsejo a cualquiera que le guste sacar videos o fotos e cualquier parte. La probé pegada al
helicéptero teledirigido, montada al soporte de moto y en autopista, en bici de montafia, en tabla de surf, buceando,... y todo esto en dos
semanas. Las fotos y los videos salieron todos espectaculares! Y la manejabilidad via iPhone- genialll ©)

roiododo’s Me encanta mi GoPro, 1 de septiembre de 2014
Por @seniormanager - Ver todas las opiniones

La verdad que estoy muy satisfecha con mi camara. Para tod@s los que quieren guardar los mejores momentos en sus salidas
outdoer, es la mejor! Muy comoda y no pesa nada -)

1- Por término medio a la semana, ;cuanto tiempo dirias que pasas en Internet (para cualquier proposito

y sumando el tiempo total)?

Menos de 1 hora ___ Entre 1y 5horas___ Entre 6 y 10 horas ___
Entre 11y 20 horas ___ Entre 21y 41 horas ___ Entre 42y 60 horas ___
Mas de 60 horas No losé

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 Totalmente en Totalmente de
mejor alternativa disponible... desacuerdo acuerdo
Suelo observar lo que otras personas compran y usan para Totalmente en Totalmente de
asegurarme de que elijo el producto y la marca adecuada... desacuerdo acuerdo
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Normalmente recojo informacion de mi familia y amigos sobre

dicho producto...

Antes de realizar una compra, siempre leo los comentarios que

se presentan en sitios y plataformas web...

Antes de realizar una compra, los comentarios que se presentan

en sitios y plataformas web son Utiles para tomar mi decision...

Antes de realizar una compra, leer las revisiones presentadas en
sitios y plataformas web hacen que me sienta mas seguro/a con

la compra que realizo...

Totalmente en

desacuerdo

Totalmente en

desacuerdo

Totalmente en

desacuerdo

Totalmente en

desacuerdo

Entre 18 y 34 anos ___ Entre 35y 50 ahos ___ Entre 51y 70 aflos ___

La situacidn planteada en el estudio me resulta...

La redaccion de los comentarios me ha parecido...

En base al vocabulario utilizado, el comentarista me ha

resultado una persona...

Los comentarios leidos me han informado de caracteristicas y

atributos técnicos de la camara...

El comentarista contaba sus experiencias vividas durante el

empleo de la camara...

Antes de haber probado la camara, tengo expectativas de que

la calidad general del producto sera...

Antes de haber probado la cdmara, tengo expectativas de que
la capacidad de la cdmara para ofrecer lo prometido de forma

precisa, sera...

Antes de haber probado la camara, tengo expectativas de que

su capacidad para cubrir mis necesidades sera...

3- En base unicamente a las fotografias, ;en qué rango de edad medio crees que se encuentran los

comentaristas?
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Nada creible

Coloquial

Corriente

Totalmente en

desacuerdo

Totalmente en

desacuerdo

Extremadament

e pobre

Extremadament

e pobre

Extremadament

e pobre

Totalmente de

acuerdo

Totalmente de

acuerdo

Totalmente de

acuerdo

Totalmente de

acuerdo

e

No me he fijado ___

Totalmente

creible

Culta

Refinada

Totalmente de

acuerdo

Totalmente de

acuerdo

Extremadamente

buena

Extremadamente

buena

Extremadamente

buena



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 mi.

... 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 leidos...
.. son creibles
.. son verosimiles
.. SON veraces
.. son fiables
.. han sido de calidad
.. han sido comprensibles
.. han aportado suficientes razones que apoyan sus opiniones
.. han sido informativos
.. han sido utiles para mi
.. me han sido de ayuda para tomar una decision
.. me han ayudado a formar mi propia actitud sobre la cdmara 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 leido...
... s muy factible que compre la cdmara GoPro
... existen muchas probabilidades de que compre una cdmara GoPro

5- Por favor, indicanos:

Sexo: Hombre ____ Mujer ____ Edad: ¢Tienes una Camara Go Pro? Si No
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ANEXO Il, FIGURA 6: EJEMPLO DE ENCUESTA ONLINE

Introduccidén encuesta:

Tu también puedes lanzar encuestas como esta
Gestiona GRATIS tus propias encuestas online

Encuesta TFG- 1
Abandonar-> | | Centinuaré mas tarde

Encuesta compra de una Go Pro

Hola, muchas gracias por tu atencion. Como parte del proyecto de Fin de Grado de la Facultad de Economia v Empresa de la Universidad de Zaragoza, nes gustaria que nos dieses unos minutes para contestar a las
siguientes preguntas. Las respuestas se trataran con total confidencialidad y anonimato, inicamente con fines estadisticos y de manera agregada. Muchas gracias de nuevo.

11%

Encuesta lanzada gracias al "Programa de colaboracién de Encuestafacil.com v Universia”.

Para uso exclusivo con fines educativos.
THE LEADING ONLINE SURVEY IN EUROPE AND LATIN AMERICA

encuestafacil.com | gasvgoingsurvey.com | enguetefacile.com | enguetefacil.com | ingueritofacil.com | sondagaiofacile.com | ginfacheumfrage.de | prostopros.ru

uni>ersia

Tu también puedes lanzar encuestas como esta
Gestiona GRATIS tus propias encuestas online

Encuesta TFG- 1
Abandonar-> | | Continuaré mas tarde

*iDispones de una camara Go Pro?

Jsi
' Ne

22%

Encuesta lanzada gracias al "Programa de colaboracién de Encuestafacil.com v Universia”.
Para uso exclusivo con fines educativos.
THE LEADING ONLINE SURVEY IN EUROPE AND LATIN AMERICA

encuestafacil.com | easygoingsurvey.com | enquetefacile.com | enquetefacil.com | inqueritofacil.com | sondaqaiofacile.com | sinfacheumfrage.de | prostopros.ru

uni>ersia

Comentarios: Escenario 1

Tu también puedes lanzar encuestas como esta b L3
Gestiona GRATIS tus propias encuestas online ° s
L]
[ ] =
| Abandonsce> | | Continusr més tarde |

Imagina que te planteas comprar en los préximos dias una camara GoPro, con la intencién de regalirsela a un amigo. Para ello, previamente buscas en Internet algunos comentarios acerca de dicha camara, encontrando las siguientes opiniones. Léelas con atencion:

Yedededede Utrolig 1NN, 28 de noviembre de 2014

Por Jesus - Ver todas las opiniones

Primer dia con mi nueva amiga y me dio mas de lo esperado, reaimente lo que grabe con ella quedara para el resto de mi vida, y de
paso, la gente vio que reaimente me meto al agua cuando las OLAS son enormeslilll Only a real surfer knows the feeling!il!

Sesesdete muy 23 de noviembre de 2014
Por Lucas Garcia Diaz - Ver todas las opiniones

- Estupenda la calidad precio. Opte por este modelo pues lo que hago es grabar videos de mis actividades en la montafia y deportes
de aventura, para luego editarios.... y va estupendamente! Y ni olvidar q estamos usando una GoPro. La bateria dura un monton
ademas

Yoiodedok Una cémara de accién geniall, 14 de septiembre de 2014
Por Yorsten - Ver todas las opiniones
) Contentisima con esta GoPro. Se la aconsejo a cualquiera que le guste sacar videos o fotos e cualquier parte. La probé pegada al
/ |

helicoptero teledirigido, montada al soporte de moto y en autopista, en bici de montafia, en tabla de surf, buceando, .. y todo esto en dos
semanas. Las fotos y los videos salieron todos espectaculares! Y la manejabilidad via iPhone- geniall -)

i

7 Me encanta mi GoPro, 1 de septiembre de 2014
Por @seniormanager - Ver todas [as opiniones

La verdad que estoy muy satisfecha con mi camara. Para tod@s los que quieren guardar los mejores momentos en sus saidas
outdoor, &5 la mejorl Muy comoda y no pesa nada -)

Siguente-> |

33%
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Escenario 2

[ || Continuaré mas tarde |

Imagina que te planteas comprar en los préximos dias una camara GoPro, con la intencién de regalarsela a un amigo. Para ello, previamente buscas en Internet algunos comentarios acerca de dicha camara, encontrando las siguientes

opiniones. Léelas con atencién:

Fodedoio/e Utrolig 11111111, 28 de noviembre de 2014

Por Jesus - Ver todas Ias apiniones

Primer dia con mi nueva amiga y me dio mas de lo esperado, realmente o que grabe con ella quedara para el resto de mi vida, y de
paso, la gente vio que realmente me meto al agua cuando las OLAS son enomesi it Only a real surfer knows the feelingii

ek nda, muy 23 de noviembre de 2014

Por Lucas Garcia Diaz - Ver 10das las oninones

Estupenda la calidad precio. Opte por este modelo pues lo que hago es grabar videos de mis actividades en la montafia y deportes
de aventura, para luego editarios... y va estupendamente! Y ni olvidar q estamos usando una GoPro. La bateria dura un monton
ademas.

Jefeic/c/c Una cémara de accion geniall, 16 ce septiembre ce 2014
Por Torsten - Ver todas las ociniones
i Contentisima con esta GoPro. Se |a aconsejo a cualquiera que le guste sacar videos 0 fotos e cualquier parte. La probé pegada al
4 L Dles  helicoptero teledirigido, montada al soporte de moto y en autopista, en bici de montafia, en tabla de surf, buceando, .. y todo esto en dos.
'semanas. Las fotos y los videos salieron todos espectaculares! Y la manejabilidad via iPhone- genialll -)

Fofric/e/c Me encanta mi GoPro, 1 ce septiembre de 2014
Por @seniormanager - Ver todas a3 ooiniones

La verdad que estoy muy satisfecha con mi camara. Para tod@s los que quieren guardar los mejores momentos en sus salidas
outdoor, es a mejort Muy comoda y no pesa nada =-)

[ <-Anterior | Slgulenhe-

33%

Escenario 3

Encuesta TFG- 2

Abandonar-> || Continuaré mas tarde

Imagina que te planteas comprar en los préximos dias una camara GoPro, con la intencién de regalarsela a un amigo. Para ello, previamente buscas en Internet algunos comentarios acerca de dicha camara, encontrando las siguientes

opiniones. Léelas con atencion:

seiciic/ chmara de alta calidad y muy manejable, 22 de julio de 2014
Por Jaume - Ver todas las opiniones

Verdaderamente estoy fascinado con la calidad de esta camara. Yo la empleo cuando me desplazo para disfrutar de paisajes y
momentos memorables, permitiéndome lograr y conservar recuerdos etemos. Enteramente aconsejable para todas aquellas
personas que gocen llevando a cabo hazafias y viviendo experiencias increibles en diversos escenarios y situaciones.

Fedeieicde Imprescindible, 17 de jullo de 2014
Por David2609 - Ver todas las opiniones
Apenashheemp!eadoenunpardeoc:sm\espemyamehalloencmdluonesdeaﬁimrqwselm\adeunpvodtmo

9’ plenamente satisfactorio. La adquiri para lograr rodar mis de escalada y
camara ha resultado idénea para las grabaciones en ambos escenarios extremos y adversos. Nosoiowen\aoonunpesolnflm

sino que ademas la duracion de la carga parece imbatible.

dedeioie/ Fantéstica, 31 de agosto de 2014

Por Rafaela Molinari - Ver todas las opiniones

Adquiri la GoPro para mis inmersiones de buceo y no podria estar mas fascinada. La he empleado también para capturar saltos

de agua desde hasta 6 metros de altura y el mumammmwoew |Eslovamelandopooercormob:rsu
[ rendimiento esquiando y reaiizando Ademis, su ideal de viaje.

Feiiicd Por algo es la lider en camaras deportivas., 17 de 8gosto de 2014
Por Ellas - Var todas tas opiniones

Creo que realicé una excelente compra. La adquiri pasadas ya unas semanas y no podria hallarme mas complacida, Lieva a
cabo filmaciones espléndidas bien debajo del agua, bien en el exterior. Tras su adquisicion, se me hace ineludible trasladaria
conmigo a cualquiera de mis incursiones en la naturaleza. Cada vez que vuelvo a visualizar los videos grabados me siento
transportada de nuevo a dichos lugares, gracias al realismo de la captura.

<-Anterior | | Siguiente->

133%
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Escenario 4

Abandonar-> | | Continuaré mas tarde

Imagina que te planteas comprar en los proximos dias una cémara GoPro, con la intencion de regalarsela a un amigo. Para ello, previamente buscas en Internet algunos comentarios acerca de dicha camara, encontrando las siguientes
opiniones. Léelas con atencidn:

Jefeicic/s chmara de alta calidad y muy manejable, 22 de julio de 2014

Por Jaume - Yer todas las opiniones

Verdaderamente estoy fascinado con la calidad de esta camara. Yo la empleo cuando me desplazo para disfrutar de paisajes y
momentos memorables, pemitiéndome lograr y conservar recuerdos etemos. Enteramente aconsejable para todas aquelias
personas que gocen llevando a cabo hazafias y viviendo expeniencias increibles en diversos escenarios y stuaciones.

Ficdeide Imprescindible, 17 de julio de 2014

Por David2609 - Ver todas las opiniones
AoenasIahesmo!eadoenunpardeocasnmespemyamhalloenwﬂclmesdeaﬁmqmsemdemnmwclo
plenamente satisfactorio. La adquiri para lograr rodar mis ias de escalada y esta
camara ha resultado idonea para las grabaciones en ambos escenarios extremos y adversos. Nosdocmmzcmunpesomnn»
sino que ademas la duracion de la carga parece imbatible.

Fedcieiok Fantdstica, 31 de agosto de 2014

Por Rafaela Molinari - Vor todas las opiniones

Adaquiri Ia GoPro para mis inmersiones de buceo y no podria estar més fascinada. La he empleado también para capturar saltos
de agua desde hasta 6 metros de altura y el resultado es clertamente sobrecogedor. jEstoy anhelando poder comprobar su
rendimiento esquiando y realizando bamranquismo! Ademds, su reducido tamafio fa convierte en el compafiero ideal de viaje.

Jeiciciee Por algo es Ia lider en camaras deportivas., 17 de agosto de 2014
Por Ellas - Ver todas las opiniones

Creo que realicé una excelente compra. La adquiri pasadas ya unas semanas y no podria hallarme mds complacida. Lieva a
cabo filmaciones espléndidas bien debajo del agua, bien en el exterior. Tras su adquisicion, se me hace ineludible trasiadaria
conmigo a cualquiera de mis incursiones en la naturaleza. Cada vez que vuelvo a visualizar los videos grabados me siento
transportada de nuevo a dichos lugares. aracias al realismo de la captura.

<-Anterior | [ Siguiente—>

[ ] 33%

Preguntas

Tu también puedes lanzar encuestas como esta
Gestiona GRATIS tus propias encuestas online

Encuesta TFG- 1

Abandonar-> || Continuaré mas tarde

Por favor, contesta a las siguientes preguntas

*1- Por término medio a la semana, écuanto tiempo dirias que pasas en Internet (para cualquier propésito y sumande el tiempo total)?

Mas de 60 horas
Nolosé

ntre 21 y 41 horas
ntre 42 y 60 horas

Menos de 1 hora
Entre 1y 5 horas

Entre & v 10 horas
Entre 11 y 20 horas

*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:

Totalmente en 1 2 3 a 5 6 7 s g Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Normalmente suelo consultar a otras personas para elegir la mejor alternativa
disponible
Suclo observar lo que otras persenas compran y usan para asegurarme de que
elijo el producta y Iz marca adecuada.
Normalmente recojo informacisn de mi familia y amigos sobre dicho
producto...
Antes de realizar una compra, siempre leo los comentarios gue se presentan
en sitios y plataformas web.
Antes de realizar una compra, los comentarios que se presentan en sitios y
plataformas web son dtiles para tomar mi decision...
Antes de realizar una compra, leer las revisiones presentadas en sitios y
plataformas web hacen que me sienta mas segura/a con |a compra que
redlizo...
Si nalea las opiniones y comentarios de otras persenas me preacupo sabre €l
acierto de mi decisién

44%

Encuesta lanzada gracias al "Programa de colaboracin de Encuestafacil.com y Universia”.

fines educati
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Tu también puedes lanzar encuestas como esta
Gestiona GRATIS tus propias encuestas online

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:

*La situacion planteada en el estudio me resulta...

*La redaccion de los comentarios me ha parecido...

“En base al vocabulario utilizado, el comentarista me ha resultado una persona...

Encuesta lanzada gracias al 'Programa de colaboracién de Ency

THE LEADING ONLINE SURVEY IN EUROPE AND LATIN AMER!

ancuastafaci survey.com | enquatefacil

Para uso

com | 2ng

tafacil.

m v Universia”.

clusi

on fines educ:

tafacil.com | inqueritafacil.com | son

com | sinfacheumfraga.de | prostol

Abandonar-> | | Continuaré mas tarde

56%

uni>ersia

Tu también puedes lanzar encuestas como esta
Gestiona GRATIS tus propias encuestas online

Encuesta TFG- 1

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:

.
Totalmente en .
desacuerde
Los comentarios Ieidos me han informade de
caracteristicas y atributos técnicos de la camara..
El comentarista contaba sus experiencias vividas
durante el empleo de la cdmar..
-
Extremada-

mente pobre
Antes de haber probada |a camars, tengo expectativas de que la calidad
general del producto sera.
Antes de haber probada |a camars, tengo expectativas de que la capacidad
de |2 camara para ofrecer |o prometida de farma precisa, serd..
Antes de haber probada |s camars, tengo expectativas de que su capacidad
para cubrir mis necesidades sera

Encuesta lanzada gracias al "Programa de colaboracién de Ency

Para uso exclu

n | enquetefaci

[N

tafa

m v Universia”.

on fines educati

| inqueritofaci

n | son

THE LEADING ONLINE SURVEY IN EUROPE AND LATIN AMERICA

com | ginfacheumfrag

Abandonar-= || Continuaré mas tarde

Totalmente de
acuerdo

Extremada-
mente buena

67%

opros.ru

Tu también puedes lanzar encuestas como esta
Gestiona GRATIS tus propias encuestas online

Encuesta TFG- 1

“3- En base tinicamente a las fotografias, éen qué rango de edad medio crees que se encuentran los comentaristas?

) Entre 18 v 34 afios
ntre 35 y 50 afios
) Entre 51 y 70 afios
o me he fijado

*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...

Totalmente en 1
desacuerdo
Piensa que de alguna manera estas personas
son cercanas a mi.
Piensa que de alguna manera pusden tener los
mismos gustos que yo
. Piensa que soy un tipe similar de persona que
ellos
Piensa que de alguna manera pertenezca al
mismo grupo de personas que ellos

Encuests |anzada gracias | "Proarams da

Para uso exclusiv

de En

"

f=

v Universia”.
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con fines educativos.

THE LEADING ONLINE SURVEY IN EUROPE AND LATIN AMERICA

Abandonar-> || Continuaré mas tarde

Totalmente de
acuerdo

78%



Tu también puedes lanzar encuestas como esta
Gestiona GRATIS tus propias encuestas online

Continuaré mas tarde

*Considero que los comentarios leidos...

Totalmente de

Totalmente en

1 2 3 4 5 5 7 8 9
desacuerdo acuerdo

son crefbles. o o Q Qo o Q o Q o ("] Q

.. son verosimiles @ @ (9] (9] @ @ @ @ @ @ @
son veraces o o Q Qo o Q o Q o ("] o

.. son fiables @ @ (9] (9] @ @ @ @ @ @ @

... han sido de calidad [5] [5] o 6] ] 6] ] 6] ] ] o
han sido comprensibles @ @ @ @ @ Q @ Q @ @ o
han aportado suficientes razones que = = = = = = = = =

apoyan sus opiniones bt bt e e bt e bt e bt bt bt

.. han sido informatives @ @ (9] (9] @ @ @ @ @ @ @
han sido dtiles para mi [5] [5] Q [5] [5] [5] [5] [5] [5] [5] [5]

.. me han sido de ayuda para tomar una

e ] ] ] 5] ] 5] ] 5] ] ] ]

.. me han ayudado a formar mi propia actitud - - - - - - - - -

sobre la camara GoPro @ @ @ @ @ @ @ @ @ @ @

.. me hacen considerar que comprar una

GoPro es una idea gue me gusta - N N N N N N N N - N
me hacen considerar que comprar una =

GoPro es una idea inteligente bt bt bl b bt b bt b bt bt bt
me hacen considerar que comprar una

5] 5] <] Q 5] Q 5] Q 5] 5] ]

GoPro es una buena idea

Encuesta lanzada gracias al "Programa de colaboracién de y Universia".

Tu también puedes lanzar encuestas como esta
Gestiona GRATIS tus propias encuestas online

Abandonar-> || Continuaré mas tarde

*Por favor, indicanos tu sexo

© Hombre
© Mujer

*Por favor, indicanos tu edad

=-Anterior

Encuesta lanzada gracias al "Programa de colaboracién de Encuestafacil.com y Universia".

Para uso exclusi fines edu

THE LEADING ONLINE SURVEY IN EUROPE AND LATIN AMERICA

l.com | easyqeingsurvey.com | ila.com | anquetsfacil.com | inqueritofacil.com | sond la.com | sinfacheumfrage.de | prostopros.ru

uni>ersia

encuesta LC0om

Encuesta TFG- 1

La encuesta ha concluido satisfactoriamente
Gracias por participar

iLanza tus propias encuestas TOTALMENTE GRATIS!

Encuestafacil.com es una herramienta rewvolucionaria para crear y publicar encuestas perscnalizadas en pocos minutes v
ver los resultados de forma grafica en tiempe real.

Diseiia Recopila Analiza
cuestionarios al instante resultades
a medida tus respuestas en tiempo real

Encuestafacil.com es la herramienta web de encuestas online N21 en Europa y LatinoAmeérica.
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