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RESUMEN:

Con el paso del tiempo y el avance tecnoldgico en el que nos encontramos inmersos, los
comentarios digitales se han consolidado como una de las formas méas comunes de generar
eWOM (Electronic Word of Mouth). La importancia de éstos es tal, que muchos son los
expertos que han estudiado la importancia de los mismos como fuente de informacion del
consumidor moderno y condicionante en su comportamiento de compra. A pesar de ello,
todavia son muchas las dudas que despierta. EIl presente estudio tiene como objetivo
completar el conocimiento de este campo de indole digital y social investigando de qué
manera la plataforma donde los comentarios sean generados y leidos condiciona el
comportamiento del consumidor en lo que a intencidén de compra, intencion de cambiar de
marca, credibilidad y utilidad de los comentarios se refiere. Para ello, se recurrié a la
elaboracion de un experimento con el que se pudo comprobar que los usuarios presentan el
mismo comportamiento y percepciones independientemente de la plataforma elegida,
exceptuando la intencion de compra que aumenta cuando los comentarios proceden de una
Web Oficial.



ABSTRACT:

With the passing of time and all the technological progress our society is involved in
nowadays, digital reviews have been consolidated as one of the most popular methods of
eWOM (Electronic Word of Mouth). This is such an important fact, that a huge amount of
experts have been studying its importance as a trustworthy source among modern
consumers and their purchase intention. Despite that fact, this phenomenon causes a lot of
doubts. This study tries to complete the current knowledge in this digital and social field,
trying to figure out in which way the platform where the reviews are written and read
determines consumers’ purchase intentions, influences their behaviour according to the

brand selection, and the credibility and usefulness regarding the reviews.

Therefore, we conducted an experiment in order to verify two main aspects. On the one
hand, this experiment has checked that users have the same behaviour independently from
the platform chosen, and on the other hand, we have tested that the purchase intention

increases when the reviews came from an Official Web.
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1. INTRODUCCION Y OBJETIVO DEL ESTUDIO

El boca-oido electrénico (eWOM) es una de las variantes que actualmente experimentan las
nuevas tecnologias de la informacion y comunicacién en las relaciones comerciales. Tanto
es asi que entre un 20% y un 50% de las decisiones de compra estan condicionadas por este
campo, llegando a suponer un impacto mayor en los beneficios empresariales que el

generado por la publicidad (Bughin, Doogan y Vetvik 2010).

“He leido que esta marca no respeta a sus trabajadores”, “me han dicho que el servicio de
atencion al cliente de esta empresa es pésimo” o ‘“esta pagina tiene mas comentarios
negativos que positivos, asi que no me fio” son algunas de las frases que protagonizan
muchas escenas de compra actuales, pero, ;qué nombre tiene este fendmeno? La respuesta
es eWOM: Electronic-Word-of-Mouth, simplificando, boca-boca electrénico. Parece
sencillo pero hoy en dia se ha convertido en una herramienta de comunicacion fundamental
entre empresas y consumidores ya que de su tratamiento e impacto dependerd la

repercusion futura en la mente y comportamiento del consumidor.

Algunos estudios revelan que el 92% de los consumidores confian méas en el contenido
generado por los propios usuarios (UGC) que en la publicidad tradicional, siendo mas del
83% de los usuarios gquienes otorgan mayor confianza a la experiencia de las personas de su
entorno a la par que las opiniones generadas online por los consumidores se sitian como el
tercer formato que mas confianza genera (Nielsen 2015). O lo que es lo mismo: la mente
del consumidor es cada vez mas critica, girando su confianza hacia las opiniones de otras
personas y dando la espalda a lo que dicen las marcas. Ademas, las tendencias actuales
indican que las fuentes mas influyentes para los usuarios son los blogs y foros, seguidos de
la familia y amigos, la web corporativa de la marca o las redes sociales. Sin embargo,
todavia no existen conclusiones acerca del tipo de plataforma que genera un mayor impacto
entre los usuarios, ¢seran aquellas que no estén controladas por la empresa u ocurrira lo

contrario?

Dentro de este marco, el presente trabajo desarrolla un proyecto de investigacion, basado en
experimentacion, que persigue un objetivo principal: Estudiar el efecto que ejerce el tipo de



plataforma online donde el usuario lee comentarios de naturaleza negativa sobre una
empresa 0 marca determinada. De forma adicional, también se estudiara la influencia de la
lectura de comentarios negativos en la intencion de pago de un usuario, distinguiendo un

antes y un después y diferenciando segun la plataforma donde se han leido los comentarios

El disefio del experimento esta basado en la puesta en escena de una situacién de compra en
la que el participante tiene intencidn de adquirir un producto para uso personal y diario, y
para ello, decide informarse y recurrir a la lectura de ciertos comentarios de otros clientes.
El experimento ha sido realizado por jovenes de entre 18 y 25 afios, compradores a través
de Internet. Este tipo de muestra recoge el comportamiento de los denominados Millenials,
primera generacion de nativos digitales, los cuales presentan un comportamiento online
diferente al de otros usuarios, confiando en mayor medida en estas recomendaciones de
terceros (Nielsen 2015).

El presente trabajo se encuentra dividido en cuatro bloques. En primer lugar, el estudio
comienza con la explicacion del marco tedrico que presenta el tema del eWOM junto con
las variables que van a ser tratadas a lo largo de todo el trabajo. El trabajo continta con la
presentacion de la metodologia seguida, siendo en este apartado donde se ha desarrollado el
planteamiento del experimento, el proceso seguido y la justificacion del mismo. El tercer
bloque recoge los resultados obtenidos con el experimento mediante el planteamiento
numérico y explicativo de la informacion. Seguidamente, se exponen las principales
conclusiones derivadas de estos resultados asi como las limitaciones con las que ha
contado el proceso. En dltimo lugar, se ha finalizado con un bloque referido a la

implicacion empresarial que tiene el presente trabajo.



2. MARCO TEORICO

2.1 EWOM y sus caracteristicas mas importantes:

El Electronic Word of Mouth (eWOM) es la evolucion del tradicional Word of Mouth
(boca-oido) provocado por la era tecnologica y la sociedad digital. Este concepto se define
como la creacion de comentarios positivos o negativos sobre productos, empresas 0 marcas,
creados por multitud de personas o instituciones a través de internet (Henning-Thurau et al.
2004). Su uso surge gracias a la necesidad de conocimiento de productos a través de la
experiencia de compra de los demas usuarios, con el objetivo de crear perspectivas propias
de algun producto o marca. Asi, su uso estd fundamentado en la busqueda, observacién y
lectura de comentarios de experiencias de otros consumidores, antes de forjar nuestra

propia experiencia de compra.

El también conocido como boca-oido electrénico, no es un concepto surgido de un conjunto
de variables o desarrollado por un grupo de personas con un comportamiento determinado.
Por el contrario, se trata de un concepto mucho mas amplio que ha ido forjando sus propias
caracteristicas con el paso del tiempo, a partir del desarrollo experimentado por las nuevas
tecnologias de la informacion y comunicacion (en adelante TIC). A continuacidn, analizaré

cuéles son sus caracteristicas mas importantes:
Del Traditional Word of Mouth al Electronic Word of Mouth:

Se considera que a partir de 1990 comienza la década del comercio digital y ya puede
afirmarse que los primeros afios del siglo XXI estan marcados por el comercio electronico
que crece exponencialmente con el paso del tiempo. Comercio electrénico y redes sociales
van muchas veces de la mano, siendo una la consecuencia de la otra y viceversa. Aspecto
que se corrobora con la crecida del eWWOM vy la importancia que ha adquirido en los Gltimos
anos. Por ello, podemos olvidarnos del tradicional boca-boca que tantas impresiones,

sensaciones y opiniones generaba, para hablar del eWOM o boca-oido electronico.

Repasaremos sus principales diferencias que quedan recogidas en la Tabla 1. En primer

lugar, destacariamos como principal diferencia el espacio donde se produce este efecto.



Mientras que el boca-oido tradicional se produce en cualquier espacio hablado o escrito, el
eWOM se lleva a cabo en diversas plataformas digitales vinculadas a Internet. En segundo
lugar, sefialariamos que el publico que realiza estos comentarios de manera tradicional tiene
alguna relacion y por lo tanto, se podria considerar un pablico de conveniencia para cada
usuario dependiendo de sus necesidades, sin embargo, en el caso del boca-oido electronico
los comentarios pueden ser creados por cualquier usuario, sin necesidad de relacion e
incluso existiendo la posibilidad del anonimato. Muy ligada a esta idea, existe la
posibilidad de influencia de expertos y prescriptores, algo que apenas ocurre en el caso mas

tradicional debido a la relacion que generalmente existe con esas personas.

Tabla 1: Diferencias entre WOM y eWOM

Traditional Word of Mouth (WOM) Electronic Word of Mouth (eWOM)

Hablado o escrito. Via internet a través de comentarios en mdltiples
plataformas

Generacion de opiniones y compartir de experiencias Generacion de comentarios por cualquier usuario, no

con tu circulo mas cercano (familia, amigos, existe relacién directa entre ellos.

compaiieros de trabajo...)

No es posible el anonimato. Posibilidad de anonimato.

No posibilidad de influencia de expertos o Posibilidad de influencia de expertos o prescriptores de

prescriptores de la marca/producto. la marca/producto.
Conversaciones privadas Publicaciones publicas
Efimero Duracién en el tiempo

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, explicaremos las caracteristicas mas importantes del eWOM, asi como los
aspectos mas relevantes para la continuacion con el presente trabajo, que seran estudiados

en profundidad mediante los resultados y conclusiones de un experimento.
Relacion entre usuarios:

Una de las caracteristicas fundamentales del eWOM, son sus usuarios. Se trata de personas
con una pequefia o ninguna relacion, que dejan comentarios en ciertas plataformas digitales.

La mayoria de las veces se trata de comentarios anonimos que no rebelan la identidad del
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‘escritor’. Asi pues, una de sus caracteristicas mas importantes es el anonimato, que en
ocasiones puede condicionar positiva 0 negativamente la percepcion por parte de los deméas
consumidores. Se considera el anonimato un aspecto muy importante de eWOM vya que los
usuarios lo perciben como una libertad para expresar sus opiniones, ya que nadie es
conocedor del autor de ese comentario. Algo que hace que el eWOM se convierta en una
herramienta muy cercana que ha provocado que crezca progresivamente su numero de
usuarios debido al incentivo de uso que existe gracias al anonimato (Chatterjee 2001).
Ademas, el fendmeno del boca-oido electrénico puede ser generado por cualquier usuario
lo que supone multitud de comentarios tanto positivos como negativos que quedaran
expuestos a la credibilidad y calidad que los usuarios perciban (Chatterjee 2001, Granitz y
Ward 1996), dos caracteristicas que seran comentadas a lo largo del estudio.

Ademas, tal y como ciertos autores afirman (Gelb y Sundaram 2002), el anonimato provoca
la propia generacion de eWOM vya que deja de lado la informacion sobre el comentarista
para centrar la atencion en el propio contenido. De este modo, tal y como se explicara mas
adelante, en el presente experimento se mostrara una serie de comentarios pero todos ellos

de caracter anénimo.
Plataformas generadoras de eWOM:

Existen numerosas plataformas electrénicas donde es posible escribir y leer reviews, que
son las que paralelamente generan eWOM. Podemos clasificar las plataformas segun su
actividad principal, obteniendo cinco grupos diferentes: blogs, foros de discusion,
plataformas de comentarios, redes sociales y webs corporativas o plataformas comerciales
(Bickart y Schindler 2001).

Los blogs actian a modo de diario personal donde las personas escriben sus reflexiones,
ideas o investigaciones acerca de cualquier tema, existiendo la posibilidad de escribir
comentarios por el resto de lectores. Ademas en ciertas ocasiones los blogs actian como
herramienta generadora de posicionamiento organico en buscadores y son muchas las
empresas autoras de los mismos. Los foros de discusion o las plataformas de comentarios
tienen como objetivo principal la generacion de comentarios o discusiones sobre cualquier

tema. Las redes sociales son paginas web en las que los internautas intercambian
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informacidn personal y contenido multimedia de forma que consiguen crear comunidades
interactivas de amigos virtuales. Por (ltimo, las webs corporativas o plataformas
comerciales, por lo general, tienen objetivos comerciales mediante la visualizacion digital

de su comercio y mercancia.

Tal y como hemos podido observar, la actividad principal de muchas de ellas no es la
generacion de comentarios o creacion de comunidades de opinion virtuales pero su
facilidad de acceso y su uso por determinadas marcas, hace que los usuarios ademas de
comprar, compartir fotos o escribir sobre algin tema, tengan la posibilidad de dejar

comentarios que reflejen su experiencia de compra y su relacion con la marca.

Centrando la atencion en las webs corporativas, como plataformas sustentadoras de
comentarios, y por ende de eWOM, autores como Xue y Phelps (2004) afirman que su
credibilidad disminuye debido a la posibilidad de influencia por personas relacionadas
directamente con la marca o empresa, es aqui donde encontramos la relacion entre la
generacion de eWOM vy el papel del marketing. Actualmente, estudios revelan que este
hecho es tenido en cuenta por los usuarios cuando realizan una bdsqueda de comentarios ya
que la credibilidad queda condicionada a la posible influencia de la marca detras de esos

comentarios.

Para la elaboracion de este trabajo, hemos tenido en cuenta dos caracteristicas vinculadas a
las plataformas sustentadoras de eWOM: el control que la empresa tiene sobre estos sites y
la naturaleza del contenido que alli se genera, eligiendo finalmente la web oficial de la
empresa, el perfil de la empresa en una conocida red social y una plataforma independiente
de opiniones. En primer lugar, podemos diferenciar la plataforma de opiniones de las otras
dos paginas ya que tanto la web como el perfil social estan totalmente controlados por la
empresa y por ello, los comentarios pueden estarlo. Sin embargo, en la plataforma
independiente de opiniones, la empresa no controla lo alli publicado, siendo los
consumidores los unicos actores que deciden el contenido publicado. En segundo lugar,
podemos diferenciar la red social y la plataforma de opiniones como paginas de contenido

social mientras que la pagina web tendra, por lo general, contenido corporativo y comercial.
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Finalmente, podemos afirmar que la plataforma generadora de eWOM es la variable
independiente que servird de estimulo para estudiar las variables dependientes explicadas
con detalle en el siguiente apartado.

Influencia comentarios negativos:

Hasta el momento, hemos considerado el eWOM un fendmeno generador de interacciones,
comentarios y efectos sociales a traves de internet, sin embargo, no se ha tenido en cuenta
que dependiendo del contenido del mismo, nos encontraremos ante un eWOM de
naturaleza positiva 0 negativa. Este ultimo se denomina NWOM (Negative Word of
Mouth) y hace referencia a la interaccion digital negativa entre comunidades de usuarios,
tratdndose de un efecto que a largo plazo puede tener consecuencias directas en la intencion
de compra de los consumidores, la evaluacién de la marca o producto y la decision de
compra (Chevalier y Mayziln 2006; Chiou y Cheng 2003; Vermeulen y Seegers 2009). La
creacion de un término que recoja el conjunto de comentarios negativos generados online
surge como consecuencia de la creacion de comunidades virtuales de usuarios que
intercambian experiencias negativas a través de redes sociales, comunidades de marca
(también nombradas anti-comunidades de marca), plataformas de comentarios o blogs,
entre otros (Ostrom y Ward 2006). Ademas, muchas marcas que han experimentado este
fendmeno entre sus comunidades han comenzado a realizar tareas de monitorizacion de
NWOM con objeto de controlar la generacion de comentarios negativos (Fournier y Every
2011; Shankar y Malthouse 2007) y evitar las posibles consecuencias no favorables a largo

plazo.

En primer lugar, comentar que las diferencias entre la validez de los comentarios positivos
y negativos se fundamentan en los estudios de psicologia. Tal y como afirman ciertos
autores, las personas reaccionamos mas fuerte ante los estimulos negativos que ante los
positivos (Bratslavsky, Finkencuer y Vohs 2001), aspecto que en el ambito de marketing
podemos observar con la efectividad que suponen las campafias de impacto negativo. Por
ello, estudios de marketing revelan que los consumidores prestamos mas atencion a la
informacidn negativa que a la positiva y en el mundo del eWOM vy los comentarios, sucede
lo mismo. Basandonos en la informacién que autores aportan sobre la influencia que tienen

las clasificaciones negativas de productos, podemos afirmar que en el caso de los
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comentarios digitales, el impacto que las reviews negativas tienen, serd superior al que

puedan tener los positivos.

Teniendo en cuenta la validez y el impacto que suponen los comentarios de naturaleza
negativa, debemos estudiar qué motiva a los usuarios a elaborar esta serie de advertencias
de forma puablica. Tal y como apuntan autores como Pieters, Wetzer y Zeelenberg (2007),
los impulsos que suponen la publicacion de comentarios negativos son las experiencias de
compra adversas que conllevan un aumento de los sentimientos negativos e intenciones de
revancha e implican que el consumidor desee comunicar al resto de usuarios su experiencia.
Ademas, debemos tener en cuenta que la magnitud de los comentarios de caracter negativo
dependera de la capacidad para conseguir justicia y de la gravedad del problema (Blodgett,
Granbois y Walters 1994). Por otro lado, uno de los determinantes del boca-oido
electrénico es el grado de satisfaccion y el tipo de emociones experimentadas por el usuario
en el momento de consumo (Pieters y Zeelenberg 2004) siendo el eWOM una de las
respuestas comportamentales de la insatisfaccion que predomina entre la literatura (Oliver
1997).

Hablando en términos de satisfaccion, podemos anticipar que el eWOM, y mas
concretamente el NWOM, sera un comportamiento mas frecuente entre los clientes
insatisfechos que entre los que no lo estan, siendo esta una forma de desahogar los
sentimientos generados por la disconformidad con el servicio o producto y una via para
obtener comprension y solidaridad por parte de los demas (Pierters y Zeelenberg 2004).
Asi, es posible que la generacién de este tipo de comentarios surja ante el pensamiento de

los clientes de querer advertir a los demas.

La importancia de los comentarios negativos sobre los positivos y su posterior impacto, es

la raz6n que ha motivado el estudio de la influencia del NWOM en el presente trabajo.
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2.2 Variables

Para continuar con la elaboracion de la base del estudio, es necesario determinar cuales

seran las variables a analizar que me permitirdn plantear diversas hipotesis que

posteriormente seran evaluadas gracias a los resultados del experimento. Tal y como

quedan detalladas a continuacion, estudiaremos cuatro variables que permitirdn ofrecer

informacién acerca de la intencion de compra, la intencion de cambiar de marca, la

credibilidad de los comentarios y el efecto que produce el eWOM o utilidad, tras la

lectura de ciertos comentarios, en una situacién determinada.

Variable

Intencion de
compra

(Purchase
intention)

Intencion de
cambiar de marca

Credibilidad
(Credibility)

eWOM effect
(Usefulness)

Tabla 2: Variables seleccionadas para analizar

Definicion

“Intencion de compra del
producto surgida tras la
lectura de reviews”.

“Intencion de cambiar de
marca surgida tras la
lectura de reviews”.

“Evaluacion de la
credibilidad de la
informacion incluida en los
comentarios”.

“Grado en que las reviews
son evaluadas y
consideradas de ayuda en
el proceso de decision de
compra’.

Fuente:

Vinculacion

Relacion directa con el
usuario y su
comportamiento.

Relacion directa con el
usuario y su
comportamiento.

Relacion directa con
los comentarios y la
percepcion del
usuario.

Relacion directa con
los comentarios y la
percepcion del
usuario.

Elaboracién propia
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La eleccion de las variables ha venido determinada por la naturaleza de las mismas, tal y
como podemos observar en la Tabla 2, es importante la vinculacion que las variables tienen
con el usuario. De este modo, podemos agrupar las variables en dos bloques: (1) aquellas
relacionadas directamente con el usuario y con la decision de compra tras la lectura de
comentarios, es decir intencion de compra e intencién de cambiar de marca, y (2) variables
relacionadas con los propios comentarios, su naturaleza y la percepcion del usuario,

credibilidad y utilidad. A continuacion, detallaremos cada una de las variables.

2.2.1 Variables relacionadas con la compra

Intencién de compra e intencion de cambiar de marca

La intencién de compra, como concepto de marketing utilizado en la literatura, ha sido
definida como una variable comportamental que pretende medir y predecir una conducta
de compra posterior o sucesiva (Grewal et al. 1998; Morwitz y Schmittlein 1992). De este
modo, ha sido considerada una variable fundamental en el estudio del efecto producido por

los comentarios digitales y el eWOM.

Tal y como Van der Heijden et al. (2002) indican en su estudio sobre la intencién de
compra online, debemos tener en cuenta la variable intencion de compra para conocer mas
en profundidad el comportamiento de compra de los consumidores digitales. La intencion
de compra online sera diferente a la que sigan los consumidores tradicionales y por ello, las

motivaciones y su comportamiento también diferiran de éstos.

Park y Lee (2009) argumentan que todos aquellos compradores que estén interesados en
obtener informacion sobre ciertos productos y requieran la lectura de comentarios,
recurrirdn con mas frecuencia a internet para asi poder conocer opiniones y experiencias de
otros usuarios. De este modo, es probable que la lectura de comentarios antes, durante y
después el proceso de compra de un producto mantenga, aumente o disminuya la intencion
de compra. A pesar de ello, Park y Lee (2009) defienden que la influencia que los
comentarios pueda ejercer sobre un usuario dependera de su experiencia de compra anterior

y de la relacion que el consumidor tenga con esa marca, empresa o producto.

16



En el presente estudio tendremos en cuenta las dos caras de la moneda a la hora de
relacionar la lectura de comentarios negativos con el acto de compra, considerando por un

lado la intencion de compra, y a su vez, la intencion de no comprar o de cambiar de marca.

2.2.2 Variables relacionadas con los comentarios

Credibilidad

La credibilidad, definida por la RAE, es todo aquello que posee la cualidad de ser creible.
Si hablamos de comentarios generados a través de internet, que un usuario leera para
obtener informacion sobre un producto o servicio, no podemos dejar de hablar de esta
variable. A partir de ahora, la credibilidad sera una de las variables que incorporaremos al
estudio del eWOM, y sera considerada una de las mas importantes. La razon es la propia
vida del boca-oido electronico, ya que es un fendmeno que ocurre desde hace afios y que
cada dia aumenta su actividad, y por lo tanto, su crecimiento esta ligado a la credibilidad

que los usuarios depositan en estos comentarios digitales.

Afios atras, la generacion de cometarios se realizaba a través del boca-oido fisico, y llegaba
a traves de familiares, amigos o cualquier persona con la que se tuviera cierta relacion y por
lo tanto, la fuente de informacién era creible. Con la llegada del fendmeno eWOM, la
credibilidad queda en entredicho ya que la generacién de comentarios puede estar
provocada por cualquier persona y la generacion y lectura de opiniones por parte de
cualquier usuario, hace que el lector cree su propio listén de credibilidad. A pesar de ello,
tal y como hemos comentado previamente, el anonimato es una de las caracteristicas
fundamentales de este fendmeno, de manera que la credibilidad, en muchas ocasiones gira
hacia el propio contenido del comentario. Esta sera la vision que daremos a la credibilidad
en el presente estudio, estudiando la credibilidad de los propios comentarios planteados en

el experimento.

Ciertos autores defienden que la credibilidad de la informacion que se recoge en internet a

través de comentarios y opiniones esta vinculada al perfil del comentarista, la reputacion de
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sus comentarios y las valoraciones recibidas por otros usuarios (Park et al. 2013). En este
trabajo, no analizaremos esas variables ya que sera informacion que no se proporcionara a

los encuestados y por ello, no podra ser analizada.

En el caso del eWOM, el emisor del mensaje serd considerado uno de los elementos méas
importantes de la credibilidad, ya que el usuario es quien decidird si la persona que se
esconde detras de esa informacion, es considerada creible 0 no y por ende, si el contenido
del mismo también es creible. Es en este momento, donde las personas pueden percibir que
ciertos escritores de comentarios, estan influenciados por la marca, siendo personas
pagadas por diferentes empresas con el objetivo de generar impresiones, negativas o
positivas, sobre un producto o marca que pudieran influir posteriormente en la intencion de
compra. Es un aspecto que los usuarios podrian detectar y por lo tanto afectaria claramente
a la credibilidad de la informacién. Los autores Xue y Phelps (2004), consideran que la
plataforma donde mayor probabilidad hay de que se genere este efecto es en las plataformas
de las propias marcas, donde el eWOM actua, en ocasiones, como variable de marketing

digital.

Por ultimo, el término credibilidad puede unirse al concepto de confianza que a su vez se
divide en dos dimensiones que en ocasiones estan correlacionadas (McAllister 1995). En
primer lugar, encontramos la confianza cognitiva que es la que tiene relacion con la
disposicion de un individuo a confiar en la competencia y fiabilidad de un tercero. En
segundo lugar, distinguimos la confianza afectiva que es la que hace referencia a los
aspectos afectivos y emocionales, que en caso de que sea muy elevada podria llegar a
superar a la confianza cognitiva, existiendo consecuencias directas en la credibilidad y la

toma de decisiones (Johnson y Grayson 2005).

Utilidad (eWOM effect)

Hablar de utilidad tiene una relacion muy directa con la capacidad de provecho o
conveniencia que se saque de algo. En el mundo electrénico, y en concreto en el &mbito del
eWOM, la utilidad o efectividad queda definida como el “eWOM effect”. Asi, el eWOM
effect es el grado en que los comentarios generados online sirven de ayuda para facilitar el

proceso de compra (Bussiere 2009).

18



Autores como Park y Lee (2009) definen el eWOM effect como la percepcion subjetiva de
informacion, que de manera directa influird en la decision de compra. Es decir, considera
que el efecto que tendra la lectura de comentarios online serd consecuencia del valor que
cada usuario aporte a esos comentarios. De esta manera, es muy interesante estudiar en qué
grado los usuarios consideran los comentarios relevantes y por lo tanto, en qué medida
estos podrian llegar a influirles. Si bien es cierto que se trata de un hecho ligado
estrechamente con la credibilidad que se le otorguen a los comentarios y por ello, seran
variables estudiadas a la par. EI mismo estudio (Park y Lee 2009) defiende que el efecto
provocado por los comentarios negativos es mayor que el que pueden generar los
comentarios positivos. A pesar de ello, otros autores (East, Hammond y Lomax 2008)
apuntan que también puede darse el caso de una influencia significativa de comentarios
positivos dependiendo de la informacién aportada, la plataforma donde se encuentren y la

identidad y personalidad de los usuarios.
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2.2.3 Elaboracién de hipétesis

Conocida la variedad de plataformas generadoras de eWOM existentes, debemos destacar
que en el presente trabajo, tendremos en cuenta tres unicos tipos de plataformas que
difieren en la naturaleza de su contenido y control por parte de la empresa o terceros. Tal y
como hemos anticipado, las plataformas seleccionadas han sido una red social y una
plataforma independiente de opiniones donde el contenido es meramente social y detras no
se encuentra el control de la empresa, y una web corporativa donde el contenido es
comercial y el control es total por parte de la empresa o marca. De este modo, la
formulacion de hipdtesis gira en torno al estudio de la influencia de cada una de las tres
plataformas seleccionadas en cada una de las variables seleccionadas y explicadas
anteriormente. Es decir, el estudio se centra en estudiar en qué medida la credibilidad,
utilidad, intencién de compra e intencion de cambiar de marca estan afectadas por la
plataforma donde sean leidos los comentarios de indole negativa. Los resultados esperados
apuntan a una mayor credibilidad y utilidad de los comentarios en aquellas plataformas que
no dependan de la propia empresa. EI mismo razonamiento se deja entrever en las variables
intencion de compra e intencién de cambiar de marca, donde la decision de los usuarios

serd mas tajante cuando la informacién no esté condicionada por la empresa o marca.

El objetivo principal serd conocer la influencia de las diferentes variables distinguiendo
segun la plataforma, y las hipotesis planteadas son las siguientes:

H1: La intencién de compra de los usuarios dependera de la plataforma en la que

hayan sido leidos los comentarios.

H2: La intencidn de cambiar de marca de los usuarios dependera de la plataforma

en la que hayan sido leidos los comentarios.

H3: La credibilidad de los comentarios percibida por los usuarios dependera de la

plataforma donde éstos hayan sido leidos.

H4: La utilidad de los comentarios percibida por los usuarios dependera de la

plataforma donde éstos hayan sido leidos.
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3. METODOLOGIA

3.1 La experimentacion: importancia y justificacion

Podemos observar como la definicion de investigacion de mercados ha ido evolucionando
a lo largo de los afios, desde que en 1961 la AMA (American Marketing Association)
hablara de andlisis sistematico de problemas relacionados con marketing, hasta afios méas
tarde cuando Alevizos (1973) empieza a introducir términos de experimentacion y
elaboracion de encuestas. Asi, hoy en dia, la experimentacion es considerada una técnica de

investigacion de mercados causal.

En el presente estudio se ha elegido la técnica de experimentacién con motivo de estudio de
relaciones causales entre diferentes variables. Es una de las ventajas que ofrece esta técnica
ya que ademéas permite controlar la influencia de variables en estas relaciones y la
contrastacion de hipotesis causa-efecto, mediante la manipulacion de variables
independientes (causales). El resultado de esta manipulacion dara lugar al estudio de las
variables dependientes (también nombradas como variables efecto o resultado) que seran
explicadas con detalle mas adelante. Gracias a la naturaleza de la experimentacion, los

datos obtenidos seran cuantificables y generalizables.

La experimentacion permitira la obtencién de datos suficientes para contrastar las hipotesis
planteadas y conocer asi el efecto del factor “plataforma donde son leidos los comentarios”
sobre las variables intencién de compra, intencion de cambiar de marca, credibilidad y
utilidad. Para ello, ha sido necesario el disefio de tres escenarios donde Unicamente varia la
plataforma donde se exponen los comentarios, que nos permitira obtener una comparacion

y los resultados necesarios.
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3.2 Disefo del experimento

Una vez justificada la eleccion del experimento como técnica de investigacion de
mercados, es oportuno definir el disefio y el proceso experimental que han seguido los

individuos que han participado.

En primer lugar, tras una breve introduccién donde queda justificado el motivo de la
realizacion del experimento y la obtencion de informacion personal como sexo y edad, se
plantea una situacion que el usuario debera asumir para el resto del experimento. En este
punto de partida, también se hace referencia al precio que estarian dispuestos a pagar por
unas zapatillas con unas caracteristicas concretas. Asi pues, el producto elegido para el
presente estudio es un producto de bdsqueda (Mudambi y Schuff 2010), descartando los
productos de experiencia debido a los multiples estudios que existen. EI motivo de
colocacion de una pregunta referente al precio antes de leer los comentarios y contestar a
unas preguntas es analizar posteriormente la variacidn que experimenta el importe
destinado a la compra tras la lectura de comentarios negativos, informacién que serad
utilizada para el posterior estudio de la “intencién de pago”. En caso de obtener esta
informacion en un Unico momento, después de la lectura de los comentarios, limitaria la
validez del experimento ya que no podriamos comprobar si la respuesta esta influenciada
por una experiencia previa o por la mera lectura de comentarios. He aqui la justificacién de
la doble pregunta referente al precio, al principio y final del cuestionario, para poder
realizar una comparacion de las valoraciones dadas en cada momento y de la magnitud del

cambio derivado de los comentarios leidos en la plataforma online.

Imagen 1: Situacion de partida

Se acerca la fecha de tu cumpleafios y te apetece darte un capricho. Has decido que quieres
comprarte unas deportivas para uso diario v te gustan dos modelos de diferentes marcas, pero
todavia no sabes cudl elegir. En primer lugar, nos gustaria saber:

iCudnto estarias dispuesto a pagar por estas deportivas? €

Fuente: elaboracién propia
El experimento continua con el planteamiento de tres comentarios negativos que hacen

referencia a experiencias de compra negativas. Los comentarios seran los mismos en las
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tres plataformas, variando sélo el tipo de plataforma donde éstos son leidos (variable
independiente). La elaboracién de los comentarios ha sido propia pero esté inspirada en
comentarios reales. Todos los comentarios hacen referencia a aspectos relacionados con la
calidad del servicio de compra a través de internet, una referencia que creemos tomaran
muchos de los compradores que utilicen internet como canal informativo antes de tomar la
decision. La eleccion de la calidad del servicio como eje fundamental estd basada en
diversos estudios. En primer lugar, Dawkins y Reichheld (1990) determinaron que la
calidad del servicio es considerada una estrategia fundamental y muy competitiva, sumada
a la informacion que Buzzel y Gale (1987) ofrecen acerca de la importancia que tiene la
buena calidad del servicio para la generacion de una buena reputacion y una intencion de
compra favorable. Podemos afirmar que la calidad del servicio es uno de los elementos

fundamentales dentro de la compra online y su posterior generacion de eWOM.

Ademas, tal y como anticipdbamos al comienzo del estudio, el anonimato es una de las
caracteristicas fundamentales del fendmeno eWOM vya que esta particularidad provoca que
la generacion de comentarios se extienda y crezca progresivamente, los usuarios sienten
mas libertad y desaparece la influencia personal al desconocer la identidad de la persona
duefia de ese comentario. Esta es la razon por la que en los comentarios planteados no se
hace referencia a las personas que se esconden detras de los mismos.

Imagen 2: Comentarios negativos planteados

Comentario 1:

Después de mucho mirar v de asegurarme de que estaba pidiendo la talla correcta, segun la tabla de
correspondencia de tallaje. compre estas zapartillas, Cuando las recibi. el nimero no correspondia
con las medidas indicadas. me quedan grandes v no puedo devolverlas va que al ser el modelo
personalizado, no esta permitida su devolucion. (Menuda decepeion!

Comentario 2:

Las zapatillas estan muy bien, son muy comodas pero las tallas no corresponden. Las medidas
indicadas no son reales ya que son un 1.5¢m mas grandes de lo que se indica. Las he recibido y me
van enormes asi que no hay quien se las ponga. Un desastre de compra...

Comentario 3:

iTened mucho cuidado cuando compréis por internet! Yo pedi unas zapatillas del numero 38 y
cuando me han llegado me he dado cuenta de que la talla no corresponde con las medidas que se
indicaban y por lo tanto me van grandes. Ya es la segunda vez que tengo un problema con las tallas
de las zapatillas de esta marca.

Fuente: elaboracion propia
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Finalmente, tras la lectura de los comentarios negativos, se plantea un cuestionario que sera
idéntico para todos los encuestados, de modo que podamos estudiar las diferentes variables

en funcién de los escenarios.

3.2.1 Variable independiente

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). Es decir, seran aquellos atributos a elementos cuyos valores manipularemos de
forma que podamos considerar la variable como factor causal en relacion a las variables

dependientes.

En este caso, la variable dependiente es la plataforma donde seran leidos los comentarios.
Tal y como hemos comentado anteriormente, podemos diferenciar las plataformas
generadoras de eWOM seguln su contenido y su control por parte de la empresa. De este

modo, los escenarios elegidos han sido los siguientes.

- Escenario 1: lectura de comentarios negativos en el perfil de una conocida red
social de una de las marcas. Plataforma de contenido social controlada por la

empresa.

- Escenario 2: lectura de comentarios negativos en la web de una de las marcas.

Plataforma de contenido corporativo y comercial controlada por la empresa.

- Escenario 3: lectura de comentarios negativos en una plataforma independiente de

opiniones. Plataforma de contenido social no controlada por la empresa.

Cabe destacar que la asignacion de escenarios a los diferentes individuos participantes en el
experimento se ha realizado de manera aleatoria una Unica vez. Se ha controlado que las
personas que hayan realizado el experimento en uno de los escenarios no pudieran repetir el
proceso con otro de los escenarios. ElI unico modo de poder controlar este aspecto era la
realizacion de encuestas personales ya que en caso de realizar las encuestas a través de
internet no podriamos controlar quién realiza qué tipo de encuesta y podria suceder que una

persona realizara varias de ellas, restando asi validez al experimento.
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3.2.2 Variables dependientes

Zikmund (1998) define las variables dependientes como todas aquellas a partir de las cuales
se pueden valorar los resultados de un experimento. Es decir, aquellas variables efecto o
resultado derivadas de la manipulacion de la variable independiente. En el presente
experimento estas variables son: intencion de compra, intencion de cambiar de marca,
credibilidad y utilidad. Todas ellas son medidas a traves de indicadores o preguntas
definidas previamente en otros estudios de investigacion de mercados. Esta definicion
previa nos permite asegurar la validez de los indicadores a pesar de que la medicion haya
sido adaptada a la informacién que requiere este estudio.

Consideramos que las variables intencion de compra e intencion de cambiar de marca, estan
estrechamente ligadas y por ello, los indicadores que nos aportan informacion sobre ambas
variables van unidos. Estos estan basados en la informacion aportada por Purnawirawan et
al. (2012), Netemeyer, Maxham y Pulling (2005) y Zeithaml et al. (1996).

Imagen 3: Indicadores utilizados para medir la intencién de compra y la intencién de cambiar de
marca

6. Tras leer los comentarios. indique de 0 al 10 el grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes frases.

Siendo el 0 “totalmente en desacuerdo™ v el 10 “totalmente de acuerdo™.

-Elegiria la otra marca para comprarme las zapatillas 0123456 789 10
- ] . 0123456 789 10
‘No volveria a comprar zapatillas de esta marca
‘Me compraria las zapatillas de la otra marca aunque fuera 0123456 789 10
mas cara
. . 0123456789 10
-Es factible que compre esta marca de zapatillas
-Existen muchas probabilidades de que elija esta marca de 0123456 78 9 10
zapatillas
0123456789 10

-Elegiria esta marca de zapatillas como primera opeidn

Fuente: elaboracién propia

Del mismo modo, la variable credibilidad ha sido estudiada junto con la calidad vy utilidad

(eWOM effect) de los comentarios ya que estas caracteristicas nos ofrecen informacion
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complementaria. La elaboracion de indicadores que nos aporten informacion sobre
credibilidad se ha basado en los autores Xu (2014), Andrews, Burton y Netemeyer (200),
mientras que los indicadores referentes a calidad de los mismos han sido inspiradas por la
informacidn extraida de Lee et al. (2008) y Pan y Chiou (2011). Por ultimo, los indicadores
relacionados con la utilidad que ofrece la lectura de esos comentarios han sido elaboradas

segun la informacién de Purnawirawan et al. (2012).

Imagen 4: Indicadores para medir la credibilidad

7. Valore el grado de eredibilidad de los comentarios de otros clientes que has leido. Siendo el 0 “‘totalmente

en desacuerdo™ v el 10 “totalmente de acuerdo™.

‘En general, los comentarios sonereibles 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
“En general, los comentarios son fiables 0123456780910

‘En general, los comentarios sonveraces @ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fuente: elaboracién propia
Imagen 5: Indicadores para medir la utilidad

8. Indique del 0 al 10 el grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes frases. Siendo el 0_“totalmente en
desacuerdo™ v el 10 “totalmente de acuerdo™

‘Los comentarios que he leido son de calidad 012 3456 78910
‘Los comentarios que he leido son comprensibles 012345678910
‘Los comentarios que he leido me han sido utiles para decidirme 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
‘Los comentarios que he leido me han servido para formar mi

propia actitud sobre esa marca de zapatillas 012345678910
‘Los comentarios que he leido me han ayudado a tomar una

decisidn 012345678910

Fuente: elaboracion propia

3.2.3 Unidades de prueba y control

Las unidades de prueba son los sujetos o entidades cuyas respuestas ante el manejo
experimental se miden u observan (Zikmund 1998) mientras que las unidades de control se

corresponden con el grupo de individuos que no son sometidos al manejo experimental.
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En nuestro caso, todas las unidades testadas son de prueba y contaran con las mismas
caracteristicas: jovenes de entre 18 y 25 afios, hombres o mujeres que hayan realizado

alguna compra a traves de internet.

Nos interesa conocer el efecto del eWOM entre los jovenes, razon por la que hemos
escogido una muestra representativa de entre 18 y 25 afios. Segun el ultimo estudio
publicado por el INE (2015) en relacion al uso de las Tecnologias de la Informacion y
Comunicacion en Espafia, tanto en hombres como en mujeres, el porcentaje de usuarios de
internet de edad comprendida entre los 16 y 25 afios, es de entre el 97% y el 99%, cifras
significativas que corroboran la eleccion de una muestra menor de 25 afios para el presente
experimento. De nuevo, caracteristicas referentes a edad y tendencias que corroboran la
eleccion de la muestra Millenial para el experimento y estudio. En definitiva, la eleccion de
esta muestra persigue incrementar la validez experimental, concepto que sera explicado en

el siguiente apartado.
Finalmente, la muestra que ha participado en la elaboracion del experimento es la siguiente:

Tabla 3: Reparto por sexo de la muestra participante

HOMBRES MUJERES TOTAL
Web corporativa 55% 45% 40 Personas
Perfil en una conocida red 37,50% 62,50% 40 Personas
social
Plataforma independiente de 40% 60% 40 Personas
opiniones
TOTAL 40 Personas 40 Personas 120 Personas

Fuente: elaboracién propia

3.2.4 Validez del experimento
Los procesos experimentales deben poseer la propiedad de la validez, es decir, deben

permitir proponer la existencia de relaciones causa-efecto, pudiendo ser la validez del

experimento interna o externa (Pardinas 2005).
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La validez interna se refiere al grado en que un experimento supone que la manipulacion de
la variable independiente es la responsable de los cambios en la variable dependiente.
Podemos afirmar que se trata de la precision de un experimento donde queda recogido el
efecto causa-efecto. Ademas, en caso de que se pueda demostrar que la variable tratamiento
ha producido las diferencias observadas en la variable dependiente, podremos afirmar que
el experimento tiene validez interna, siendo esta una condicion minima necesaria en todo

experimento.

La validez externa se refiere a la extension y forma en que los resultados de un experimento
pueden ser generalizados a diferentes sujetos o poblaciones. Es decir, la capacidad del
experimento para establecer relaciones generales validas, quedando estas condicionadas a

la representatividad de las unidades de prueba, grupos de control y mercado de prueba.

Por ultimo, podemos comentar que la validez interna de este experimento tiene el suficiente
peso como para que pueda considerarse valido externamente. Ademas, uno de los procesos
que se ha llevado a cabo para disminuir las amenazas externas y conseguir un aumento de
la validez ha sido la homogeneizacion de las unidades de prueba, utilizando el mismo
nimero de encuestas realizadas en todos los escenarios y controlando el sexo de los

participantes para conseguir un equilibrio dentro de la muestra.

3.2.5 Disefio del experimento

Siguiendo la clasificacion propuesta por Trespalacios et al. (2005), la amplia gama de
experimentos existentes queda dividida en tres tipos: preexperimentos, experimentos
verdaderos y cuasiexperimentos. Dentro de estos tipos también podemos encontrar
diferentes categorias como: los estudios de una toma, los grupos de Solomon o los de

muestra separada.

Atendiendo a las caracteristicas mencionadas hasta ahora sobre la naturaleza y
caracteristicas del experimento, podemos determinar que nuestro trabajo realiza una
investigacion basada en un disefio experimental verdadero. Trespalacios et al. (2005)
mencionan la composicion de las unidades de prueba y control, la aplicacion de
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tratamientos, el control de ciertos aspectos de la exposicion de las unidades de prueba y el
proceso aleatorio como algunos de los requisitos que debe presentar el experimento para
poder calificarse como verdadero, en definitiva, las caracteristicas que este estudio retne y
que ratifican, de nuevo, su validez. En nuestro trabajo, la determinacion del estudio como
experimento verdadero es posible gracias al procedimiento aleatorio y control aplicado, el
cual permitira eliminar ciertos sesgos y errores logrando, en definitiva, realizar inferencias
causales con mayor claridad.
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4. RESULTADOS

4.1 Descripcion de la muestra y depuracion inicial de datos

Las respuestas del experimento fueron obtenidas entre abril y mayo del afio 2016 en la
ciudad de Zaragoza, siguiendo un método aleatorio para la eleccion de la muestra de cada
uno de los escenarios. La Unica particularidad que se tuvo en cuenta a la hora de elegir la
muestra es que estos debian ser jovenes de entre 18 y 25 afios que hubieran realizado
alguna compra a través de internet, sin realizar distincion por sexo pero intentando que la
muestra estuviera equilibrada. Estas caracteristicas han sido controladas a lo largo del
estudio, en primer lugar con una pregunta de clasificacion referente a la edad, y en segundo
lugar con una pregunta referente al nimero de compras realizadas a través de internet, en la
que ninguno de los encuestados marcé que no hubiera realizado ninguna compra a través de
internet. Si bien es cierto que existe un 10% de la muestra que tan solo ha realizado 1 ¢ 2

compras a través de internet, el 70% de la misma ha realizado més de 5 compras online.

Puesto que la lectura de comentarios a través digitales supone el uso de internet, es
interesante conocer si nos encontramos ante una poblacion experimentada en el uso del
mismo o si por el contrario se trata de usuarios que no hacen uso de internet. Los resultados
apuntan que mas del 80% de la muestra es usuaria de internet hace mas de 5 afios (Ver
Imagen 7 en Anexo 1), una informacion previsible debido a las caracteristicas de la muestra

que forma parte de la generacién Millenial.

En cuanto al tratamiento y la depuracion inicial de los datos, se procedié a la eliminacion
de todos aquellos cuestionarios que tuvieran algin dato perdido, alguna pregunta sin
respuesta. Tan solo fueron cuatro las encuestas eliminadas de la base de datos previamente
al analisis de los mismos, un procedimiento que facilitd el trabajo a posteriori evitando
resultados incoherentes o imposibilidades de calculo. La decision fue tomada debido a que
el nimero de datos perdidos era insignificante y en caso de eliminacién, la muestra seguia

siendo representativa.
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4.2 Anadlisis de las variables dependientes y contraste de hipdtesis

En primer lugar, el analisis de resultados ha comenzado con la elaboracion de un analisis
referente a la fiabilidad de los indicadores de las cuatro variables dependientes. Es decir,
debemos comprobar antes de comenzar con el analisis de datos que los indicadores
escogidos para medir las diferentes variables son adecuados y realmente estan midiendo lo
deseado. Para ello, se ha comprobado el resultado que ofrece el Test de Fiabilidad del
Alpha de Cronbach con las escalas de cada variable, que nos permite analizar la
consistencia interna de la prueba, es decir si la medicion es correcta y el error cometido es
minimo. En este caso, todas las variables analizadas suponen un Alpha de Cronbach
positivo con valores superiores al limite 0,7, lo que corrobora la correcta medicion de las

variables utilizadas (Nunnally 1978).

Tabla 4: Analisis de fiabilidad Alpha de Cronbach

Intencion de cambiar de marca a=0,729
Intencion de compra a=0,926
Credibilidad a=0,914
Utilidad a=0,893

Fuente: elaboracion propia

Una vez conocida la fiabilidad de las variables y comprobada que es correcta, podemos
proceder a analizar la dimensionalidad de las escalas, realizando un andlisis factorial que
compruebe la explicacion de la varianza y el andlisis del indicador KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin). En primer lugar, el andlisis de la varianza explicada nos permitird comprobar que
porcentaje de los resultados estan explicados por esa variable. Tal y como podemos
observar en la Tabla 5 mostrada a continuacion, las variables dependientes analizadas
explican en cada caso un total de la varianza superior al 60%, lo que verifica el correcto
andlisis realizado. En segundo lugar, el indicador KMO nos aporta informacion sobre las

correlaciones y correlaciones parciales entre las variables, siendo aconsejable la obtencién
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de valores superiores a 0,60 para garantizar que el analisis factorial se esta realizando con
ciertas garantias. En nuestro estudio, todas las variables poseen valores superiores a este

limite y por ello, el andlisis es correcto.

Tabla 5: Andlisis factorial de las variables dependientes: varianza explicada y KMO

Varianza explicada KMO

Intencién de compra 87,40% 0,732
Intencidn de cambiar de marca 65,35% 0,675
Credibilidad 85,44% 0,737

Utilidad 70,40% 0,820

Fuente: elaboracion propia

Tal y como hemos comentado a lo largo del informe, existen varios indicadores en el
cuestionario que forman parte del experimento que miden la misma variable, siendo el
reparto: tres indicadores que miden la intencion de compra, tres indicadores que miden la
intencion de cambiar de marca, tres indicadores que miden la credibilidad y cinco
indicadores relacionadas con la utilidad de la lectura de los comentarios. Una vez
comprobada la correcta fiabilidad de los indicadores mediante el Alpha de Cronbach y la
varianza explicada junto con indicador KMO se ha tomado la primera decision que afecta al
tratamiento de los datos de aqui en delante. La decision tomada es la agrupacién de estas
variables mediante una media de las respuestas, de esta manera en lugar de trabajar con 14
preguntas, el estudio queda reducido a 4, que mediran cada una de las variables

dependientes objeto de estudio.

La primera medicion realizada para poder tomar la decision de agrupar las respuestas para
construir “variables medias” ha sido un analisis descriptivo gracias al cual hemos podido
comprobar que la media de las respuestas no era destacable para ninguna de las preguntas
(Ver Tablas 11, 12, 13, 14 en Anexo Il) y por ello, el tratamiento de todas las preguntas

relacionadas con una misma variable en su conjunto era una buena opcién.
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A continuacién, en la Tabla 6 se muestra el andlisis descriptivo de medias, comparando
cada uno de los escenarios de la variable independiente para cada una de las variables,
finalmente tratadas como la media de todas las respuestas. Gracias a este analisis hemos
obtenido una primera aproximacion a los resultados de las hipotesis, comprobando que en
la variable intencion de compra se observa una ligera diferencia de resultados entre
plataformas, que mas adelante comprobaremos si se trata de una diferencia significativa a
través del analisis de la varianza de la misma. En este primer momento podemos ordenar la
diferencia de medias de la variable intencién de compra situando el primer lugar la web de
la empresa ya que es la plataforma que menor intencion de cambiar de compra supone, en
segundo lugar la red social y por Gltimo la plataforma independiente de opiniones. Ademas,
la media de estas variables nos permite observar que las deméas variables no sufren

diferencias independientemente de la plataforma en la que sean leidos los comentarios.

Tabla 6: Analisis descriptivo de medias para la media de las variables dependientes

Media variable Media variable Media variable  Media variable
Intencién de Intencién de Credibilidad Utilidad
compra cambiar de marca
Web 6,63 2,95 6,57 6,67
Red Social 6,16 3,97 6,90 6,86
Plataforma independiente
. 6,46 4,18 6,51 6,95
de opiniones
TOTAL 6,42 3,64 6,65 6,93

Fuente: elaboracion propia

Por dltimo, ahora que ya conocemos que el analisis descriptivo de medias apunta ciertas
diferencias, la fiabilidad de las variables es correcta y la varianza explicada representa mas
de 60% de las variables, podemos finalizar el estudio de los resultados con un analisis de la
varianza (ANOVA) que nos indique el rechazo o aceptacion de las hipétesis planteadas al

comienzo del estudio para poder concluir si existen diferencias significativas en las
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diferentes variables en funcion de la plataforma en la que son leidos los comentarios

negativos.

Para poder realizar un analisis ANOVA (andlisis de la varianza) de las variables
dependientes es necesario que el estudio cumpla tres caracteristicas. En primer lugar, la
comparacion debe realizarse entre mas de dos medias, la muestra debe incluir mas de 30
individuos de forma que podamos asumir normalidad y, por Gltimo, debe existir igualdad
en las varianzas. Podemos afirmar que el presente estudio cumple las tres caracteristicas. A
continuacion, en la Tabla 7 podemos comprobar la igualdad de las varianzas calculada
gracias a la realizacion del Contraste de Levene (Ho = varianzas son iguales; H; = varianzas
no son iguales). El contraste de hipotesis se ha realizado a un nivel de significacion del
95% por lo que todas las variables poseen un resultado de Levene superior a 0,05 lo que
nos indica que podemos aceptar la hipotesis nula y asumir que las varianzas son iguales

para continuar con el analisis.

Tabla 7: Contraste de Levene sobre la igualdad de las varianzas

Intencién de compra 0,398
Intencion de cambiar de marca 0,718
Credibilidad 0,968

Utilidad 0,182

Fuente: elaboracion propia

El analisis ANOVA se ha planteado desde la perspectiva de la comparacion entre
plataformas de modo que se ha realizado un contraste de hipdtesis que compara la
existencia de diferencias significativas de cada una de las variables dependientes (intencion
de compra, intencion de cambiar de marca, credibilidad y utilidad) en funcién de las
plataformas en las que son leidos los comentarios (variable independiente). El resultado
obtenido en cada uno de los andlisis, teniendo en cuenta que previamente los indicadores
han sido agrupados para obtener resultados Unicos de cada una de las variables, nos indica

la existencia de diferencias. Ver Tabla 8.
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Variable

Intencién de

compra

Intencién de
cambiar de

marca

Credibilidad

Utilidad

planteadas

Hipotesis

La intencion de compra de los usuarios

dependera de la plataforma en la que

hayan sido leidos los comentarios.

La intencion de cambiar de marca de

los usuarios dependeré de la plataforma
en la que hayan sido leidos los

comentarios.

La credibilidad de los comentarios
percibida por los usuarios dependera de
la plataforma en la que hayan sido

leidos los comentarios.

La_utilidad de los comentarios percibida
por los usuarios dependera de la
plataforma en la que hayan sido leidos

los comentarios.

Resultado
ANOVA

0,050

0,597

0,619

0,956

Fuente: elaboracion propia

Tabla 8: Resultado ANOVA de las variables dependientes e interpretacion de las hipétesis

Interpretacién

Se cumple H2. Existen diferencias
significativas en la intencion de compra

en funcion de la plataforma.

Se rechaza H1. No existen diferencias
significativas en la intencion de cambiar

de marca en funcion de la plataforma.

Se rechaza H3. No existen diferencias
significativas en la credibilidad de los

comentarios en funcion de la plataforma.

Se cumple H4. No existen diferencias
significativas en la utilidad de los

comentarios en funcion de la plataforma.

Suponiendo un nivel de significacién del 95% y aceptando la no existencia de diferencias

entre plataformas de todos aquellos resultados superiores a 0,05, obtenemos que; la

intencion de cambiar de marca, junto con la credibilidad y la utilidad percibida por el

usuario ante la lectura de ciertos comentarios negativos no varia en funcion de la

plataforma en la que los comentarios sean leidos, es decir, el usuario percibe de forma

indiferente la plataforma en la que se exponen los comentarios, no existiendo diferencias

significativas y quedando rechazadas las hipotesis planteadas inicialmente H3: La

credibilidad de los comentarios percibida por los usuarios dependera de la plataforma

donde estos hayan sido leidos y H4: La utilidad de los comentarios percibida por los

usuarios dependera de la plataforma donde estos hayan sido leidos. Sin embargo, el



resultado ANOVA de la intencion de compra nos informa de que si que podemos aceptar
H2: La intencién de cambiar de marca de los usuarios dependera de la plataforma en la
que hayan sido leidos los comentarios, afirmando asi que existen diferencias significativas
en funcién de la plataforma en la que los comentarios hayan sido leidos, es decir, un
usuario no actta de la misma manera, en lo que a compra se refiere, si la informacién que
recibe procede de una web oficial, de una red social o de una plataforma independiente de

opiniones.

Ahora que conocemos que si que existen diferencias significativas en la intencion de
compra de los usuarios, deberemos analizar entre qué plataforma existen diferencias y cuél
de ellas alcanza una mayor intencion de compra. Para ello, hemos realizado un estudio
Post-Hoc mediante el indicador de Tukey de comparacion multiple que plantea las
siguientes hipotesis; Ho: las medias son iguales y Hj: las medias no son iguales. En nuestro
caso, buscaremos aquellas medias que no sean iguales para poder determinar que existen
diferencias y que una plataforma es preferida a la otra. El andlisis Post-Hoc sélo tiene
sentido en aquellas variables en las que existan diferencias significativas, en nuestro caso,

la intencion de compra.

Tabla 9: Andlisis Post-Hoc de la variable dependiente intencion de compra

Resultado Tukey (Post-Hoc)
Web Red social 0,239
Plataforma independiente de opiniones 0,043
Fuente: elaboracion propia

La Tabla 9 (Analisis Post-Hoc de la variable dependiente intencion de compra) recoge los
resultados que nos ofrece en analisis Post-Hoc de la variable intencién de compra donde
podemos observar que las diferencias significativas tienen lugar entre la web oficial y la
plataforma independiente de opiniones. Por ultimo, podemos establecer un orden de
influencia de las plataformas sobre la intencion de compra de los usuarios siendo éste: Web
oficial, Plataforma independiente de opiniones y Red Social, una ordenacién obtenida

gracias a la comparacion de medias de las variables en cada escenario (Ver Tabla 6).
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4.3 Andlisis adicional vinculado a la variable precio

Conocida la existencia de diferencias significativas en la variable intencion de compra en
funcion de la plataforma de la que proceden los comentarios, hemos considerado oportuna
la realizacion de un andlisis descriptivo adicional con una nueva variable relativa al precio
ya que hemos considerado que tanto la intencion de compra como la intencion de cambiar
de marca estan estrechamente ligadas a ésta. Tal y como indicAbamos en la explicacion del
disefio del experimento el cuestionario comienza y finaliza con dos preguntas que hacen
referencia a la intencién de pago antes (precio a priori) y después (precio a posteriori) de la
lectura de comentarios de tal forma que el planteamiento de la variable “intencion de pago”
nos ha permitido realizar un analisis intrasujeto, aunque mantenido la discriminacion segun
la plataforma. De este modo, el andlisis ha sido el siguiente: se ha elaborado una
comparacion de medias entre la variable precio a priori y precio a posteriori al mismo
tiempo que se estudiaba la existencia de diferencias significativas entre estas dos variables
dependiendo de la plataforma (Ver Tabla 10). Los resultados obtenidos han sido idénticos
en las tres plataformas, ya que a un nivel de significacion del 95%, la hipotesis de igualdad
se rechaza, afirmando finalmente que existen diferencias significativas entre el
comportamiento a priori de los individuos y el comportamiento a posteriori. Es decir, el
individuo se comporta del mismo modo independientemente de la plataforma en la que
sean leidos los comentarios negativos y ademas, todos ellos presentan un cambio en la

percepcioén del precio inicial y del precio final que estan dispuestos a pagar.

Tabla 10: Analisis de la variable “intencién de pago”

Precio a priori Precio a posteriori Significacién
Web Empresa 66,28€ 38,72€ ,000
Red Social 67,95€ 38,76€ ,000
Plataforma
independiente de 67,60€ 39,80€ ,000
opiniones

Fuente: elaboracion propia
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5. CONCLUSIONES E IMPLICACION EMPRESARIAL DEL
ESTUDIO

El objetivo de este trabajo era estudiar el grado de influencia de la lectura de comentarios
negativos a través de internet en ciertas variables como la intencion de compra o de
cambiar de marca, la credibilidad y la utilidad de los mismos, discriminando segun la
plataforma donde éstos eran leidos. Los resultados obtenidos, ayudarian a profundizar en el

estudio del &mbito del eWOM que tantas dudas y controversias genera entre los expertos.

Teniendo en cuenta los resultados expuestos en apartados anteriores, los datos que nos ha
ofrecido el experimento ponen de manifiesto que solamente existen diferencias
significativas cuando se trata de comentarios procedentes de una Web Oficial de la empresa
sobre la intencion de compra del usuario. Sin embargo, el resto de variables se comportan
del mismo modo independientemente de donde se hayan leidos los comentarios. Partiendo
de esta informacion, han sido elaboradas una serie de conclusiones que seran detalladas a

continuacion.
Interés de la muestra

La muestra seleccionada para el presente experimento es una poblacion joven de entre 18 y
25 afios que haya tenido al menos una experiencia de compra a través de internet, es decir,
hombres y mujeres pertenecientes a la generacién Millenial. Podemos afirmar entonces que
nos encontramos ante una muestra de usuarios experimentados y familiarizados con las
redes sociales y las plataformas digitales y, es por ello, las caracteristicas de la muestra son

similares en todos los escenarios.
eWOM negativo: ¢ Marketing o antimarketing?

Previamente hemos comentado la interpretacion que muchos usuarios hacen de la lectura de
comentarios. Estos interpretan la informacion publicada como una estrategia de marketing
gue muchas empresas realizan con el objetivo de atraer clientes. El procedimiento seguido
es la publicacion de comentarios favorables por la propia marca a través de influencers o
personas previamente contratadas, haciendo que el usuario los interprete como un

comentario mas, elaborado por cualquier usuario. Sin embargo, muchas veces el
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comentario llega a ser tan positivo que el usuario termina por considerarlo irreal y falto de
credibilidad. En el caso de los comentarios negativos este fendbmeno desaparece puesto que
el usuario interpreta que es imposible que la propia marca se autocritique ya que el fin no
sera comercial, sino todo lo contrario. Esta es otra de las causas que creemos justifica
porqué no existen diferencias significativas entre las plataformas cuando hablamos de
credibilidad. La respuesta es que debido a la naturaleza del comentario, el usuario lo
interpreta igual de creible independientemente de donde lo lea. Si la informacion fuera

positiva, es probable que la credibilidad variara en funcién del donde.
Web Corporativa, Plataformas de opiniones y Redes Sociales

La intencion de compra es la Unica variable que experimenta diferencias significativas en
funcién de la plataforma en la que sean leidos los comentarios, siendo la Web Oficial la
plataforma mas influyente, seguida de la Plataforma independiente de opiniones y dejando
en Gltimo lugar a la Red Social. Un resultado muy sorprendente, ya que teniendo en cuenta
la informacion proporcionada por los usuarios en cuanto a su relacion con la lectura y
escritura de comentarios (Ver Imagen 6), las Webs Corporativas, seguidas de las Redes

Sociales, son las plataformas preferidas por los consumidores.

Imagen 6: Reparto de plataformas donde los usuarios leen o buscan comentarios

2%

®#Web corporativa o Plataforma comercial
B Redes Sociales

H Blogs

® Foros de discusion

i Plataformas de comentarios

i No busco/leo comentarios

u Otros

Fuente: Elaboracion propia
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Intencidon de cambiar de marca sin marca

Respecto a la variable intencion de cambiar de marca no se han obtenido diferencias
significativas entre las diferentes plataformas. Este resultado ha sido debido,
probablemente, a la sencillez del disefio experimental utilizado, a partir del cual el usuario
no disponia de informacion adicional sobre la existencia de otras marcas alternativas. Se
trataba de una situacién de compra en la que se ponia de manifiesto que el usuario iba a leer
unos comentarios de una marca, mas adelante se le preguntaba al usuario (en relacion a la
credibilidad y utilidad de los mismos) si estaria dispuesto a cambiar de marca. Los
resultados que nos ha ofrecido la encuesta sitian a los usuarios en un punto intermedio, ni
afirman tajantemente que si que elegirian la otra marca, ni se decantan totalmente por la
inicial. No son de extrafiar los resultados ya que el usuario no tenia informacion de la otra
marca y por ello, es normal que no sienta interés por ella y su intencion de comprarla

tampoco sea favorable.

Por ultimo, si nos remontamos al comienzo del estudio recordaremos que inicialmente se
plante6 una pregunta que enfocaba el estudio y que situaba a las plataformas controladas
por la empresa como las mas creibles. Efectivamente, el planteamiento fue correcto ya que
los resultados nos han indicado que a pesar de no existir diferencias significativas entre las
variables segun la plataforma, cuando existen, destaca la Web Oficial de la empresa,
dejando en segundo Y tercer lugar a aquellas plataformas sociales que son controladas en

menor medida por la empresa.

Ademas, inicialmente se esperaba que las variables utilidad y credibilidad aumentaran en
aquellas plataformas ajenas al control de la empresa y las variables intencion de compra e
intencion de cambiar de marca presentaran resultados mas tajantes por parte de los usuarios
cuando la informacion no estuviera condicionada por la empresa. Sin embargo, ninguno de

estos planteamientos iniciales han coincidido con los resultados.
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5.1 Recomendaciones empresariales

Los resultados obtenidos tras la realizacion de este experimento brindan algunas pistas al
ambito empresarial. Hasta el momento ciertos estudios describian el comportamiento de los
usuarios ante la lectura de comentarios a traves de internet y del fendbmeno eWOM en
general, pero no existia informacion que nos diera alguna pista relacionada con el
comportamiento del consumidor discriminando segun la plataforma. Ahora bien, tras la
realizacion del presente estudio, no s6lo sabemos que el eWOM es importante y que sus
efectos son notables, sino que conocemos en qué plataformas afectan en mayor medida y
por ello, podemos afirmar que los esfuerzos de toda empresa deberan estar enfocados hacia

el estudio de las reviews sin perder de vista donde se estan generando publicaciones.
Atencion con los cinco sentidos a la Web Oficial

Una empresa que poseea una Web corporativa o comercial, deberd estar atenta a los
comentarios que alli se publiquen ya que sabemos que la intencién de compra disminuira
significativamente entre los usuarios que lean comentarios negativos en esta plataforma. De
este modo, seria muy interesante que estos fueran monitorizados y controlados y en la
medida de lo posible evitados, consiguiendo una satisfaccion total de los consumidores e
intentando que las opiniones de los usuarios sean positivas en su mayoria. Conocida esta
informacidn referente a la intencién de compra, las empresas deberian tener cuidado con los
comentarios de caracter negativo, investigando cudles son las causas y ofreciendo a los
consumidores motivos positivos para cambiar su opinion y que inicial no sea contagiada al

resto de lectores.
Otras variables con menos atencién

Por otro lado, y en contra del especial cuidado que deben de tener las empresas con los
comentarios negativos generados online respecto al rechazo de compra que estos pueden
generar, podemos apuntar que la atencion no debera ser tan importante cuando se hable de
confianza, utilidad o intencién de cambiar de marca ya que se trata de tres variables que no
presentan diferencias significativas independientemente de la plataforma. Es decir, a pesar

de que un usuario lea comentarios negativos de una marca, esto no desemboca directamente
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en la intencion de cambiar de marca sin existir distinciones en el comportamiento

dependiendo de la plataforma.
El cuédnto también importa

En cuanto a la variable precio, ésta si que debera ser un punto importante a tener en cuenta
por las empresas ya que este disminuye en mas de un 50% cuando se acompafia de la
lectura de comentarios negativos indistintamente en los tres tipos de plataformas. Por lo que
si un usuario lee ciertos comentarios negativos de una marca, su intencion de pago
disminuird y probablemente ésto se traduzca en un rechazo de compra 0 en una

disminucion del coste de oportunidad de adquirir ese producto.
Generacion Millenial

Ademas, el estudio tiene especial importancia empresarial gracias a la muestra elegida para
la realizacion del experimento que tal y como hemos comentado previamente, se trata de la
generacion Millenial. Nos encontramos ante una poblacion joven integrada totalmente en el
mundo digital y con él, en el comercio online, que trata en todo momento de buscar la
mejor opcion investigando y consultando diversas fuentes de informacion antes de comprar
un producto. Es por ello, que las empresas no deben de bajar la guardia ya que esta nueva
generacion, estd cada vez mas cerca de ser el publico objetivo de muchas empresas siendo

cada vez mas exigente, mas critico y mas formado digitalmente.

Por ultimo, en cuanto a las recomendaciones empresariales podriamos indicar que cualquier
empresa debe estar muy atenta a lo que se dice de ella, especialmente a los comentarios
negativos que puedan surgir en la red relacionados con ella. Pero no solo es importante qué
se dice sino donde se dice ya que los usuarios no presentan el mismo comportamiento en

todas las plataformas digitales.
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6. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

En cuanto a las limitaciones con las que ha contado este trabajo a lo largo de su realizacion
podemos destacar las siguientes.

En primer lugar, haciendo referencia al disefio del experimento comentado previamente,
podemos destacar la existencia de error de muestreo aleatorio. A pesar de que este error se
ha intentado disminuir al maximo, pueden existir algunas variables ajenas al experimento
que condicionen la respuesta de los encuestados. Centrandonos en el error que puede existir
en este estudio, podemos destacar la posible existencia de rechazo previo a los comentarios
generados en la red, un hecho que podemos comprobar debido a los resultados que la
clasificacion de los encuestados nos ofrece donde el 50% de los participantes dejan
comentarios tras su experiencia de compra, lo que podria situar a algunos de ellos como

usuarios pasivos en el fenomeno eWOM (Ver Imagen 8 en Anexo ).

En segundo lugar, debe considerarse la existencia de variables ajenas o extrafas, las cuales
hacen referencia a variables independientes que pueden afectar a los resultados y que no
han sido controladas (Esteban y Fernandez, 2014). Tal y como anticipdbamos al comienzo
del trabajo, una de las limitaciones fundamentales que no puede ser controlada es la
experiencia de compra anterior de un consumidor y la relacion del consumidor y una marca
ya que esto afectard notablemente a la influencia de los propios comentarios (Park y Lee
2009). Ademas, otras de estas variables ajenas y no controlables por el experimento que
han podido afectar a los resultados pueden ser; la existencia de juicios de valor previos a la
lectura de los comentarios relacionados con el eWOM y su actividad en la red; el sesgo que
suponen los propios comentarios por su gramatica o redaccion que pueden condicionar al
lector; el poco interés mostrado por algunos encuestados que simplemente han completado
la encuesta sin pensar las respuestas o sin realmente ponerse en situacion. De nuevo, unas
limitaciones con las que cuenta el presente trabajo y que a pesar de haber intentado
minimizar, estaran presentes en los resultados y no hemos podido omitir en el tratamiento

de los resultados.
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En tercer lugar, una limitacién con la que ha contado el experimento es la falta de
informacion en cuanto a la “segunda marca”. El encuestado recibia informacion, mediante
la lectura de comentarios de carécter negativo, teniendo que decantarse méas adelante por
esa marca o0 por otra. Sin embargo, la otra marca no contaba con informacion de ningln
tipo vy, por ello, es probable que el encuestado se sintiera confuso a la hora de responder y
decantarse por la alternativa planteada. Se trata de la mayor limitacién con la que han
contado las variables dependientes y en concreto la variable intencion de cambiar de marca.

En cuanto a la investigacion futura sobre esta misma linea, seria aconsejable la realizacion
de estudios similares pero jugando con el extremo contrario, los comentarios positivos. En
ese caso, podriamos plantearnos si los resultados varian en funcion de la plataforma y en
funcion de la naturaleza de los comentarios, ¢se comporta del mismo modo un usuario ante
la lectura de comentarios positivos que negativos?, ¢influye del mismo modo la plataforma

donde los comentarios sean leidos independientemente de la naturaleza de éstos?

Siguiendo esta linea de investigacion, también seria interesante repetir el experimento
ampliando la franja de edad de la muestra, comprobando de esta manera qué sucederia con
el comportamiento de los consumidores cuando la edad aumenta, ¢es la edad una variable
influyente en el comportamiento del usuario segun la plataforma de la que procedan los
comentarios?, ;varia en este caso la sensibilidad al precio derivada de la lectura de

comentarios negativos?

Por altimo, también podria ampliarse la linea de investigacion segun otras variables
cualitativas como son el sexo del autor de la revision, la identidad que se encuentra detras
del comentario, la fotografia de perfil u otras caracteristicas que procedan tanto de los

comentarios como de los lectores.
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ANEXO I: Tablas y graficos

Imagen 7: Distribucion de la muestra segun su antigiiedad de uso de internet

# Menos de 2 afios
Menos de 5 afos
i Mas de 5 anos pero menos

de 8 anos

i 8 afios 0 mas

Fuente: elaboracion propia

Imagen 8: Distribucion de la muestra segun su posicion respecto a la escritura de comentarios
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Fuente: elaboracién propia
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Tabla 11: Analisis descriptivo de medias de la variable dependiente intencion de cambiar de marca

INTENCION DE CAMBIAR DE MARCA

Pregunta 1 Pregunta 2 Pregunta 3
Web corporativa 7,56 6,33 6
Red Social 7,35 4,95 6,19
Plataforma de opiniones 7,18 5,90 6,33
TOTAL 7,36 5,74 6,17

Fuente: elaboracién propia
Tabla 12: Analisis descriptivo de medias de la variable dependiente intencién de compra

INTENCION DE COMPRA

Pregunta 1 Pregunta 2 Pregunta 3
Web corporativa 3,36 3,05 2,46
Red Social 4,16 3,84 3,38
Plataforma de opiniones 4,65 4,35 3,55
TOTAL 4,06 3,75 3,13

Fuente: elaboracion propia
Tabla 13: Analisis descriptivo de medias de la variable dependiente credibilidad

CREDIBILIDAD

Pregunta 1 Pregunta 2 Pregunta 3
Web corporativa 6,79 6,69 6,23
Red Social 7,30 6,76 6,65
Plataforma de opiniones 6,83 6,50 6,23
TOTAL 6,97 6,65 6,36

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 14: Analisis descriptivo de medias de la variable dependiente utilidad
UTILIDAD

Preguntal Pregunta?2 Pregunta3 Pregunta4 Pregunta5

Web corporativa 6,51 7,26 7,23 6,62 7,26
Red Social 6,43 7,78 6,92 6,22 6,97
Plataforma de opiniones 5,93 7,38 7,30 6,67 7,50
TOTAL 6,28 7,47 7,16 6,51 7,25

Fuente: elaboracion propia
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ANEXO I1: Cuestionario

Buenos dizs'tardes 207 una estpdiants dal prado da Marketing e Investizacion de Mercados dz 12
Univerzidad da Farssoza v astoy realizsndo mi trsbajo da fin da zrade. Como parte de dicho
trabajo, ms gustana gue me concediesss dos minutos ds to tismpo respondisndo al siguients
cuastionanio con la mayor zinceridad posibls ¥ ponisndote en la siteacion gue te plantsara a
contineacion. Las respuastas sa trataran con total confidencialidad v anonimato, tnicamenta con
finaz astafizticos v da manara asrsgada Nuchas sracizs por to avoda

Pog fovos, antes da comenest rellona tus datos personalss:

S Ediad:
O Homba= O 18-25 anos
O Mujer O Masda 25 anos

Sa acerca la facha da tu compleanos v te apataca darts un capricho. Has dacido gue quierss
COMPIAts unEs dEpodtivas para weo disnio v ote gustan do: modalo: de difsrente: mancas peo
todavia no zabas cpal slagir. En primer lugsr, nos gustana saber

;Cuanto sstanas dispussto a pasar por estas daportivas? £

Parz zalir da dodas, has decidido entrar em la web de una de las marcas’ en el perfil de nna
comocida red social denna delas marcas’ en une plataforms independiente de opiniones {ej:
epinions.com) ¥ a:1 lesr los comentarios qus otros clisntes han dejade. Los comentsrics qus vas a
l==r zom loe signismtas:

Comentsrio 1:

Diezpuas da mucho mirar v de asagurarme da gua astsha pidiendo latalla comracts, saoim la tabla da
corraspondancia de tallajs, comprs estas zapatillas, Cuando las r=cibi, &l nimsro no comespondia
con las medids: indicads: me guedsn grande: v no pusdo develverla:s va gue &l sor &l modalo
parzonslizado, no 2sta permitida su devolucion. jMenuda dagepcion!

Comentsrio 2

Laz zapatillas astam muy bisn, zonm muy comodas pero las tallas no comesponden. Las madidas
indicadas po 2on reals: yague sonun 1, 50m mas srandss dalo que 22 indica. Las e recibido v ma
Van enofmss a1 qus oo hay quisn 22 la: ponga Un desastrs de compra. .

Comentario 3:

iTenad mucho cridado cusndo compraiz por intemet! Yo padi unas zapatillas dsl nome 38 ¥
cuando me han lleazado me he dado cosnta de gos 1a talla no comssponda con las madidas gos 22
indicaban v por 1o tante me van grands:. Yass lassgunds ver goe tango un pooblema con las tallas
da las zapatillas de esta mancs

A continuacion, responde al sicuiente cuestionario.

AMuchas gracias portu colaboracion!



1. ;Desda cuando ares wsuanio de Intemeat?
hl=mos da & maszas

Entr= § ¥ 11 masas

Maz da 1 ano paro menos da 2 atos
Maz da 2 anos pero meanos da 3 anos
Maz da 3 afios paro mencs da 5 atos
Maz da 5 anos pero mencs de § atos
§ anos 0 mas

OoOoooood

2. ;Cuantas compras has realizado atrave: da Intemst?
0 Xunca hecomprado
O lo2 compras
O Entr=23 v 5 compras
O Mla= da 5 compras

Informacion reneral comentarios online:
3. Valors de 0 a 10 las signientas afirmaciones, siendo ol § “totslments en desacpendo™ v 2l 10 “totslmenta
da acusndo™.

-Antas da raglizar 1a comprs de un nusvo producto, sismprs 1eo
los comentarios que 22 presantan en intamest 01

[ O]
i

456 7 B0 10

-Laar comentarios an intamsat antas de COMPTar Un DUSvo producto
hace quame sisnta ma: saguro/acon lacompra quevovarealizar 0 1

[ O]
i

456 7 B0 10

-Lasr comentarios an intamest antas da compesr un nusvo producto o1
lo considarn innacazario

[ O]
i

456 7 B0 10

4. ;Donda less buscas los comentarics? (Puadss marcar mas de una opoion)
Mo leo'bueco comentarios

Eloz: (2j: Elogzer. com)

Foros da dizcusion {8 vkbusinessforoms oo uk)

Plataformas de comentarios {2j: Epinions. com)

Fadez Sociales (5: Facsbook)

Wb corporativa o Plataforma comearcial {2: Amarson o MNika.com)
Otroe; ;Donda?

I Iy Oy o o o

5. ;Y tu? ;Suelss dajar comantarics despuss da tu experisncia da compra? Indiqus an que posicion 22
ancuentra, siendo al § “No, puncabe comentado™ v al 10 “51, sismpre dajo comentarics™.

Fo.mumeahe o ) 5 5 4 5575 g g o Sempredge
comeantado algum comentario
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En relacion 8 los comentarios anteriores:
6, Tras 1aor los comentarios, indigua da( &l 10 2l grado da acperdo o desacuendo com las sigwisntas frase:,
Siondo al § “totalmeonta o desamende™ wal 10 “totalmenta da aoperdn™.

‘Elsginala otra marca para comprarme la= zapatillas 012345 6 7T B O 10
T 3 < T
‘Mo volvena a comprar zapatillas da ssta marca flz3s4s 6788 10
‘Me comprana las zapatillas de la otra marca sungue fiera 012345 &7 B 0 10
M3 Cars
7 2 s T
-Esz factibls qua compds asta marca da zapatillas flziss e s 1o
-Exiztan muchas probabilidades da gus alija esta marca da 012345 67T B 9 10
zapatillas
012345 687 B 9 10

-Elegina ssta marca da zapatillas como primara opcion

7. Valora &l grado da cradibilidad da los comentarios da otros clisntas gua has lado. Siendo &l § “totalmenta
an desamuendo™ v 2l 10 “totalmente da acuerde™.

‘En penersl, los comentariossonoraibles €0 1 2 3 4 5 68 7 B © 10
‘En genorsl, los comentarioesonfishles @ 1 2 3 4 5 6§ 7 8 0 10
‘En penersl loscomentarioszonverace: O 1 2 3 4 5 6 7 8 © 10

8. Indiguadal 0 al 10 2l grado da smuende o dezaoperdo con las signisntes frases, Disndp <l O “totalmentaen
dazacusrdo” v al 10 “totalmenta da aopardo™.

‘Loz comantarios qua ba leido son da calidad 0123456 78010
‘Loz comantarios qua ba leido son compransiblas 012345878010

(o]
i
da

-Los comantarios gua he leido ma han zido tiles para dacidimma § 1 56 TED 10

‘Loz comantarios qua ba leido ma han zervido para formar mi

poopia actitud sobie a8 marca de zapatillas 012345678910
‘Loz comeantarios qua ba leido ma han ayudado a tomaruna
dacizion 012345678810

9. Despuas da leor los tres comentarios antariores:
;Cuanto sstana: dizpussto a pagar por estas zapatillas? £

Hemor terminada, ; muchas graciospor fucolaboracion!
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