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RESUMEN:

Con el surgimiento de las tecnologias de la informacion (TIC) la forma de contratar ha
cambiado. En este sentido, cabe destacar que en los ultimos han surgido las economias
colaborativas también conocida como “peer to peer economies”, las cuales se

caracterizan por el intercambio del producto de forma directa entre personas.

Los comentarios digitales se han consolidado como una de las formas de generar
eWOM mas comunes. Este acto de intercambio de informacion a través de comentarios
es conocido como eWOM el cual ha sido estudiado por muchos autores debido a su
importancia como fuente de informacion primordial para el potencial consumidor en su

decision de compra.

El presente estudio tiene como objeto analizar un nuevo aspecto del campo del eWOM
investigando de qué manera la calidad de la redaccion de los comentarios leidos influye
en el comportamiento del consumidor en lo que se refiere a credibilidad, confianza,
intencién de reservar, intencion de volver a la pagina web y recomendarla
posteriormente. Para ello, se realiz6 un experimento online con el que se llego a la
conclusion de que una buena calidad de la redaccion influye positivamente en el

comportamiento del consumidor.



ABSTRACT:

With the upsurge of new information and communication technologies (ITC) the ways
of contracting have changed. In regard to this, it is to note the recently appearing
collaborative economies, also known as “peer to peer economies”, which are

characterized by the direct exchange of goods between consumers.

Posting opinions in websites has been consolidated as the most common way of
generating eWOM. This fact of exchanging information through personal comments is
known as eWOM, and has been researched by many academics due to its importance as

a relevant source of information for potential buyers when considering future purchases.

The present work is aimed to analyze a new feature of eWOM’s scope, conducting a
research on how the quality comments’ script affects consumers’ behavior regarding
credibility, confidence and their intention to book, to return to the web page and to
recommend it. Thereof, an experiment was conducted to measure the effect of the
quality of script and well-writing on consumers, what allows to conclude that good

quality comments positively affects consumers’ behavior.
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CAPITULO 1. INTRODUCCION

Hoy en dia, el turismo es una de las actividades mas importantes de la economia
espanola, alcanzando un 11,2 % del PIB. Ademas, se observa una tendencia creciente en
el sector, ya que en el afio 2016 ha habido un incremento respecto a 2015 del 3,7% en el

numero de turistas nacionales y del 10,3% en internacionales (INE, 2017).

Ahora bien, el sector estd experimentando en los Gltimos afios algunos cambios, algunos
de ellos debidos a la irrupcion de las tecnologias de la informacion (TIC) que no sélo
estan cambiando la forma de contratar, sino también la oferta. Asi, conviene destacar la
aparicién en los ultimos afios de los apartamentos turisticos privados gestionados a
través de plataformas digitales, entre las que destaca AIRBNB, HOMEWAY o
RENTALIA. Estas permiten a los particulares alquilar sus viviendas a otras personas

por tarifas mas economicas que las de los hoteles.

Dentro del sector servicios, y en particular, del sector turistico, un elemento
fundamental es la calidad del servicio. Segin, Xiang y Gretzel (2010), los potenciales
clientes seleccionan, entre la amplia oferta que se adapta a sus necesidades, aquel
servicio que ofrece una mayor calidad. En el caso de los hoteles, existen diversas
formas de informar acerca de esta variable. Una forma objetiva de medirla y
comunicarla es mediante el numero de estrellas; esta tipo de informacién es explicita y
concluyente y genera una gran eficacia en la comunicacion (Ye et al. 2009). Otra forma
seria a través de prescriptores, como son las agencias de viaje. Y una tercera forma seria
la opinion de anteriores usuarios, el boca a boca (0 WOM, del inglés Word-Of-Mouth).
En el caso de las comunidades de alquiler de apartamentos, ninguna de las dos primeras
opciones esta disponible, por lo que la Unica fuente de informacién de los potenciales
usuarios es el boca a boca (WOM), en este caso boca a boca electronico (eWOM), que
se convierte en una herramienta de comunicacion clave entre los miembros de esta

comunidad, oferentes y demandantes de apartamentos.

Por ello surge la cuestion de la credibilidad de estos comentarios, y el papel clave que
desempefian en el éxito de este tipo de comunidades. Asi, Nielsen (2015) realiz6 un
estudio afirmando que el 83% de las personas encuestadas confiaban plenamente en las
recomendaciones de sus amigos y familia y, en concreto, el 66% de ellos en los
comentarios publicados online por otros consumidores, siendo, segin los resultados

obtenidos, la tercera fuente de informacion mas creible para los usuarios. Se observa



claramente que las personas leen cada vez mas y con mas frecuencia opiniones de
clientes online antes de realizar una compra. En este sentido, Philip Kotler (2012) decia
“La mejor publicidad es la que hacen los clientes satisfechos”. Asimismo, a través de
estas opiniones, los oferentes turisticos pueden conocer las preferencias de sus clientes y
los factores que les motivan a permanecer leales o a abandonar en favor de otras webs

de reserva competidoras.

Como todos sabemos, en muchas ocasiones el como se dice algo es mas importante que
el qué se dice. Actualmente, existen muchos estudios relacionados con los comentarios
online como Liang, Chen et al. (2016), en el que analizan la importancia de los
comentarios y cdmo son claves para ser un buen anfitrion y obtener la maxima
puntuacion de los huéspedes. Sin embargo, existe un factor poco estudiado en la

investigacion de mercados y en Marketing y es el estilo linguistico empleado.

Desde hace unos afios, vivimos adaptandonos constantemente a la llegada de nuevas
herramientas de comunicacion y nos preguntamos, ¢el avance tecnoldgico ha
empeorado nuestra forma de comunicarnos? Como todos sabemos, desde hace un
tiempo somos usuarios de una mensajeria movil con la que acortamos las palabras, con
tal de poder condensar cuanta mas informacion en el menor espacio y tiempo posible.
Ademas, el surgimiento de la aplicacion Whatsapp ha revolucionado la forma en que
nos comunicamos entre nosotros. Asi, nos preguntamos, ;cuantas veces al dia
escribimos a través de una aplicacion de movil? De todas ellas, ¢en cuantas ocasiones
respondemos inmediatamente y sin meditar? Y, por Gltimo, ;con cuantas personas nos
permitimos no dar importancia a una correcta escritura a traves del mévil? Seguramente
son preguntas que de forma cotidiana no nos planteamos, pero que estan trazando

nuestra forma de comunicarnos en los Gltimos tiempos.

Algunos estudios han analizado el estilo linguistico utilizado en los comentarios online.
Asi, Kronrod y Danziger (2013) demostraron que, en el contexto online, se emplea un
lenguaje coloquial cuando se elaboran comentarios utilitarios con el fin Gltimo de
transmitir sus experiencias de forma sencilla y funcional. Estos son percibidos
comunmente por los potenciales consumidores como mas Utiles y fiables en su proceso
de compra. En cambio, los comentarios heddnicos, propios del empleo de un lenguaje
figurado, son utilizados para expresar emociones y sentimientos afectivos sobre el

producto o la experiencia vivida. Ahora bien, este estudio ha indicado que el impacto



del estilo del lenguaje empleado por el consumidor en su comentario esta condicionado

por la experiencia de esa persona.

En este sentido, el presente trabajo pretende dar un paso mas en esta variable, por ello,
queremos analizar la influencia de la calidad de la redaccion de los comentarios en el
comportamiento del consumidor. Para su consecucion, realizaremos un experimento en
el que compararemos dos escenarios con las mismas opiniones, pero en un caso bien
redactado y en otro con errores tipograficos, ortograficos y con una redaccion no del

todo correcta.

El resto del presente trabajo ha sido organizado de la siguiente forma. Primero se
desarrolla el marco tedrico del tema, empezando por la aparicién del boca a boca
electronico (eWOM) junto con las variables esenciales objeto de estudio. Tras esta
breve exposicion se procede en el siguiente apartado a explicar la metodologia seguida
y, a continuacion, se recogen los resultados obtenidos con el experimento mediante el
planteamiento numérico y explicativo de la informacion. Para terminar, en el ultimo
apartado se explican las conclusiones y recomendaciones principales del trabajo, asi

como las limitaciones encontradas durante el desarrollo del mismo.

CAPITULO 2. MARCO TEORICO

2.1. DEFINICIONES DE CONCEPTOS

e cWOM

Tradicionalmente, el “boca a boca” (WOM) es conocido como una fuente potencial de
informacion que influye notablemente en los consumidores en su decision de compra
(Chevalier Y Mayzlin, 2006). Asi, desde hace tiempo la forma de comunicacion de
“boca a boca” ha sido de interés para el departamento de marketing de cualquier
empresa. Sin embargo, su importancia se ha visto ampliada como consecuencia de la
evolucion tecnoldgica y de la aparicion de Internet y dentro de este de las redes sociales,

dando paso al término “boca a boca electronico” o “eWOM”.

Segin Henning-Thurau et al. (2003), el eWOM es definido como un “acto de
intercambio de informacién a través de Internet, sobre un producto o servicio de una

empresa a través de cualquier comentario, positivo o negativo hecho por un consumidor



potencial, actual o antiguo”. EI eWOM ha pasado a ser un aspecto relevante para las
organizaciones puesto que, a diferencia del WOM tradicional, se propaga de manera
mas rapida, ademas de presentar un mayor alcance e impacto en los consumidores.
Asimismo, cabe destacar que como las conversaciones son anénimas ya sea a través de
blogs, correos electronicos o redes sociales, los usuarios se sienten mas seguros para

poder dar su opinion.

Todo ello es importante ya que se ha observado que el hecho de recibir informacién de
una fuente ajena a la compafiia, en determinadas ocasiones y en algunos segmentos de
la poblacion, produce mas confianza en el consumidor que el marketing directo que
puedan realizar las organizaciones como los panfletos, la publicidad o las promociones
(Herrando et al., 2017). Asimismo, Hennig-Thurau et al. (2004) afirman que la
motivacion para publicar una opinién sobre un producto puede ser atribuida a una
multitud de motivos, uno de los cuales podria ser el interés en proporcionar a otros
clientes informacidn util para su proxima compra. Por ello resulta interesante saber si la
forma de escribir estos comentarios puede influir en su efectividad, lo cual resulta de
interés para aquellos usuarios que, por el motivo que fuere, desean influir en los futuros
potenciales clientes. Pero también es de interés para quienes son evaluados, ya que estos
comentarios son la herramienta que puede hacer que el cliente les elija entre una amplia

oferta de caracteristicas objetivas similares.
e Online Consumer Reviews (OCR)

Una vez definido el concepto del eWOM, es importante analizar el concepto propio de
los comentarios de los consumidores via Internet, conocido con el acrénimo OCR. Asi,
se definen como una forma de boca a boca electrénico a través de la publicacion de
opiniones y experiencias personales de individuos que han consumido un determinado
producto. Segun FORBES (2014), en 2013, el 88% de los consumidores usaron blogs y
paginas web donde leyeron las opiniones online de otros individuos y confiaron en

dichos comentarios como si de recomendaciones personales se trataran.

Por su importancia en los Gltimos afios, se ha investigado mucho sobre los efectos del
OCR en las decisiones de compra del consumidor y, como bien recalcan Chen y Xie
(2008), las OCRs se han convertido en una poderosa herramienta de comunicacion.
Estos autores, Chen y Xie (2008), han demostrado que las recomendaciones de otros

consumidores han ejercido mas influencia en la opcion de compra del producto que las


https://pubsonline.informs.org/action/doSearch?text1=Chen%2C+Yubo&field1=Contrib
https://pubsonline.informs.org/action/doSearch?text1=Xie%2C+Jinhong&field1=Contrib

evaluaciones de expertos de la propia firma empresarial. En este sentido, Mauri y
Minzazi (2013) demostraron que las expectativas de calidad de un producto difieren
segun la informacion que tiene el consumidor en el momento que realiza su evaluacion
online. Otros, como Van Schaik y Ling (2009), afirman que cuando el consumidor tiene
un objetivo fijado como, por ejemplo, hacer una reserva de un producto especifico,

prefiere disponer de informacion (til a través de un proceso facil de obtencion.

Por ello, es importante atender a qué tipo de producto o servicio nos estamos refiriendo
ya que en el caso del servicio hostelero las categorias generales, como por ejemplo,
namero de estrellas de un hotel, pueden tener una influencia mayor en la decisién de
compra que la informacion mas detallada (Chen, 2008). Ademas, se ha demostrado que
hoteles con los comentarios positivos sobre distintas variables influyen positivamente

en las reservas online (Ye et al. 2009).

Ahora bien, Tsang y Prendergast (2009) afirman que en el caso del alquiler de un
apartamento, a diferencia de un hotel, existe mas inseguridad debido a la falta de un
criterio objetivo de valoracién, como son las estrellas. En este sentido, Macrae y
Bodenhausen (2001) afirmaban que los consumidores emplean un sistema categorico
cuando ellos quieren hacer valoraciones objetivas sobre el producto. Los hoteles,
ademas de este sistema categdrico, cuentan con los comentarios de otros huéspedes
sobre sus experiencias vividas. En cambio, en el alquiler de apartamentos, solo dispone
de este ultimo, lo cual supone tener una reputacion inestable, basada en la opinién de
otros consumidores, por lo que la cuestion de la credibilidad de estos comentarios juega

un papel muy importante.

Recientes trabajos, como el de Ya-Han et al. (2016), han demostrado que los sitios web
de viajes influyen enormemente en la industria de turismo ya que el 62% de viajeros
busca en Internet sus proximas actividades de viaje y el 43% de visitantes lee opiniones
online escritas por otros viajeros. Estos autores, junto con Xie et al. (2011), han
analizado los aspectos relevantes de las opiniones online para explicar el

comportamiento del consumidor en su decision final de compra.
e Factores del mensaje que influyen en la eficacia de las OCR

Las lineas de investigacion sobre los aspectos del mensaje que son determinantes para

influir en las percepciones y en el comportamiento del receptor son muy amplias y de
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gran relevancia en esta area de estudio, ya que el mensaje actla como el principal

estimulo en el proceso de comunicacion.

Una variable sobre la que se ha investigado es el emisor del mensaje. Asi, Liu y Park
(2015) analizaron la informacion aportada sobre quien escribe el comentario y
concluyeron que los consumidores tienden a creer que una opinion es mas Util cuando
las paginas web incorporan informacién personal, como una foto o sus caracteristicas
personales. Por otra parte, Vermeulen y Seegers (2009) afirman que los consumidores
prestan mayor atencién a la hora de decidir si compra el producto, a los mensajes de
otros consumidores con buena reputacion online. Asi, las valoraciones escritas por
consumidores con prestigio o por aquellos que han escrito opiniones extensas en las

redes sociales tienen mas posibilidades de ser elegidas como fuente de informacion.

También existen factores propios del comentario; asi Huang et al. (2015) destacaron
que la longitud del comentario de evaluacién influye negativamente en la utilidad de la
opinidén, de forma que esta disminuye conforme excede el nimero de caracteres (en
concreto a partir de 144). Asimismo, el niUmero de comentarios que aparecen en la
pagina web influye en los potenciales consumidores a la hora de decidir si comprar 0 no
el producto que recomiendan ya que, ante un abanico de informacién mayor, les resulta
méas facil la toma de decision de compra segun Zhu y Zhang (2010). Igualmente,
Cheung y Lee (2008) analizaron la influencia positiva de la calidad de los argumentos

aportados en los comentarios sobre las decisiones de sus lectores.

En nuestro trabajo queremos medir la influencia de esta calidad entendida como calidad
en la redaccién, y queremos ver su influencia sobre una serie de variables, teniendo en
cuenta que la misma variara en funcion de la edad y la formacién de los lectores.
Algunos trabajos, como los de Ya-Han et al. (2016) y Xie et al. (2011) ya han
comprobado el efecto de la relevancia del contenido gramatical, entre otros aspectos, en
las percepciones de los lectores y en su posterior comportamiento. Asimismo,
consideramos que hay ciertas variables sociodemograficas que pueden influir a la hora
de percibir la calidad de los comentarios. Asi, por ejemplo, dependiendo de la edad, los
usuarios pueden percibir diferentes niveles de confianza en funcion de la informacion
que se encuentra en la web (Herrando et al., 2017). Igualmente, el nivel de estudios

podria afectar a la percepcion de que un comentario este bien o mal escrito.

Como ya hemos indicado, queremos analizar la influencia de la calidad de las OCR en
el caso de los alojamientos turisticos particulares ofrecidos por internet. Queremos
11



analizar la influencia de esta caracteristica, junto con otras variables socioeconémicas
de los clientes potenciales, en la credibilidad de los comentarios, en la confianza en la
oferta, asi como en la intencion de reservar, de recomendar ese alojamiento y de volver

a esa pagina web.
2.2. VARIABLES ESTUDIADAS

Asi, siendo este el objeto principal del presente trabajo es preciso analizar con detalle
sus variables intrinsecas. En aras de centralizar el tema, nos ocuparemos de las
siguientes variables para nuestro trabajo; credibilidad, confianza, intencién de compra e

intencion de volver a la web e intencién de recomendar.

La eleccion de estas variables ha sido, por un lado, credibilidad y confianza, por su
relacion directa con los propios comentarios y por otro lado, por la vinculacién con el
usuario y con la decisién de compra tras la lectura de comentarios, tanto la intencion de

compra e intencion de volver a la pagina web asi como su posible recomendacion.

2.3. VARIABLES SELECCIONADAS PARA ANALIZAR

e Credibilidad

El eWOM es una fuente de informacion creible para los consumidores porque actua de
forma independiente a las intenciones de venta de las empresas. Segun el estudio de
ZHU y ZHANG (2010) las opiniones de otros consumidores pueden ofrecer
informacion sobre la calidad y el valor del producto para otras personas, de una forma

rapida y segura.

Existen dos factores de riesgo que se producen cuando la gente busca informacion en
este tipo de plataformas de turismo, la ambigiiedad y la incertidumbre de la informacion
proporcionada. Esto es debido a la cantidad de informacion que se les presenta, lo cual
les impide en ocasiones discernir la veracidad de esta y por tanto, tomar una decision de
compra. En este sentido, ha habido estudios que han concluido que existen varias
fuentes de informacion creibles entre las que destaca los comentarios sobre las
opiniones de los turistas en plataformas como AIRBNB. Asi, Ladhari y Michaud (2015)
han afirmado que los comentarios en Facebook influyen en la intencion de reserva de un

hotel, en la confianza y en el percibimiento de calidad de la pagina web de dicho hotel.

Todos estos estudios previos han llevado a plantearse actualmente la necesidad de
analizar como estas plataformas turisticas, en nuestro caso AIRBNB, reducen la
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incertidumbre y la ambigliedad mediante la interaccion entre los usuarios de estas redes

sociales.

Como ya se ha dicho anteriormente, el eWOM tiene una importancia significativa en el
sector turistico, ya que con el surgimiento de plataformas como AIRBNB los
consumidores comparten sus experiencias e intercambian informacién del viaje. Sin
embargo, la investigacion sobre el efecto del eWOM estad fragmentada y es necesario
crear en un futuro proximo un marco teérico consolidado que explique la interaccion
entre la cantidad de informacion sobre las experiencias vividas y la toma de decision del
potencial turista.

Las plataformas como, AIRBNB o TRIPADVISOR, permiten a los viajeros buscar
informacion sobre un viaje y las experiencias vividas por otros y, ademas, permite que
ellos mismos puedan compartir sus experiencias tras su estancia en ese lugar. Asi, en el
area del Marketing la posibilidad de compartir las experiencias entre los consumidores
es una forma de crear valor conjuntamente. Esto es, los consumidores reciben el valor a

través de la experiencia personalizada en el proceso de compra.

Desde la perspectiva de compartir experiencias de las visitas a otros lugares, se ha
concluido que las redes sociales son una fuente de informacion determinante en la pre-

fase del viaje, es decir, cuando los potenciales turistas se plantean su préximo viaje.

Por ello, con el desarrollo de paginas como AIRBNB, los viajeros tienen acceso a
mucha informacién no solo de sus amigos sino también de gente desconocida y en este
sentido, se ha visto la necesidad de analizar como los consumidores analizan en esa pre-
fase, ese tipo de informacion y, ademas, como posteriormente a su viaje deciden evaluar

el lugar y expresar su opinion personal al respecto.

En este contexto, es importante determinar que la experiencia del viaje esta compuesta

generalmente de tres fases.

PRE- VIAJE :> POST- VIAJE
VIAJE
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Tabla 1. Fases del viaje

Busqueda de | Comparacion en el viaje de | Posterior evaluacion y
informacion sobre el | lo que estan viviendo y lo | publicacién de su opinion

destino. que habian buscado. en diversas paginas web.

En lo referido al intercambio de informacidn sobre las experiencias turisticas, estas se
encuentran en la primera fase, y posteriormente, tras volver del viaje. En la primera
fase, los viajeros buscan informacion que les sea Util para decidir si escogen ese
apartamento. Por ello, los usuarios de AIRBNB leen los comentarios y evaluaciones
sobre el alojamiento. Ademas, ellos pueden interactuar con los anfitriones para obtener

informacion mas especifica sobre el apartamento.

En cambio, en la Gltima fase, los viajeros comparten sus experiencias vividas en dichas
plataformas. Por ello, AIRBNB, recomienda a sus usuarios que tras su estancia en un
lugar, publiquen sus opiniones para mejorar no solo el propio anfitrion sino ellos

mismos como pagina web de referencia turistica.

Sin embargo, lo importante de este trabajo es analizar con precision como afecta en la

toma de decision, el intercambio de informacion en esas plataformas.

Como ya se ha dicho anteriormente, los riesgos de incertidumbre y ambiguedad
existentes en este tipo de paginas web, se reducen con los comentarios personales de
otros turistas ya que, los potenciales consumidores los valoran como una fuente de

informacion fiable y veraz que si proviniese de la propia empresa.
¢ Confianza

Avanzando con el objeto de estudio del presente trabajo es importante destacar que, la
credibilidad y la confianza estan bastante relacionadas. Segun el trabajo de Tseng y
Fogg (1999), la confianza esta relacionada con la fiabilidad que aporta un objeto o una
persona mientras que, la credibilidad estd relacionada con la veracidad de la
informacion asi como, de la calidad de las fuentes de informacion. Asimismo, indicaron

que hay dos elementos que miden la credibilidad, la experiencia y la confianza.

Como es bien sabido, las evaluaciones sobre un producto o experiencia son una fuente
de informacién muy util para los potenciales consumidores. Por ello, muchos autores

han afirmado que cuantos mas comentarios positivos sobre un producto y por tanto,
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mejor posicionado este en el ranking, mas atencion prestan los consumidores a dicho
producto. Los estudios también se han ocupado de la necesidad creciente de entender
como la busqueda online de la informacion y las opiniones influyen en el

comportamiento de consumidor.

Muchos investigadores afirman que la confianza es uno de los factores mas importantes
en la determinacién de la compra online de la gente. También argumentan que los
consumidores potenciales usan las evaluaciones y opiniones online como un modo de
reducir el riesgo y la incertidumbre en la toma de decisién de compra. Estas junto con
las recomendaciones de otros clientes, pueden ayudar a considerar ese alojamiento

como determinante para sus vacaciones.

Segun la teoria de la identidad social, desarrollada por Tajfel y Turner (2004), cuando
los usuarios leen comentarios similares sobre un apartamento turistico, les proporciona

mayor confianza sobre el lugar y por tanto, mayor credibilidad de lo que estan leyendo.

Esto es debido a que, a pesar de existir diferencias sociales como, el género, la
localizacion geografica de las personas, las distintas clases sociales, etc., cuando un
usuario de una plataforma turistica como AIRBNB, lee comentarios similares sobre un
determinado alojamiento, le proporcionan una mayor seguridad en su conjunto a la hora

de decidir si coger dicho apartamento.

Asi, la cantidad de opiniones y el valor psicolégico que aporten a los individuos, son
elementos fundamentales para aumentar el nimero de ventas online de un producto ya

que, los potenciales consumidores asocian estos factores a la popularidad del producto.

Asimismo, los comentarios aportan un valor sentimental para los consumidores. Este
factor es medido mediante las calificaciones online otorgadas por los anteriores turistas
y estd bastante relacionado con la satisfaccion del individuo. Ademas, influye en la
ulterior intencién de compra del consumidor y por tanto, en las ventas online mediante

su sentimiento de satisfaccion que se ve reflejado en los rankings de ventas.

Estos indices de ventas implican en los potenciales consumidores una comparacion
inmediata entre productos sobre su calidad y ayudan, en la toma de decision final de
compra. Cabe destacar que, estas plataformas son Utiles tanto para los huéspedes como

para los anfitriones.
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Por un lado, los propietarios aportan informacion basica sobre los alojamientos
turisticos y por otro lado, se encuentran las evaluaciones de turistas anteriores, los

cuales publican sus opiniones y experiencias vividas.

Ahora bien, la utilidad que proporcionan los comentarios de turistas previos es limitada
en ocasiones ya que, puede suceder que un mal comentario perjudique su reputacion

online.

Esto es debido a la politica de interaccion establecida en estas plataformas. Los usuarios
pueden obtener mediante buenas criticas, mayores puntuaciones, es decir, un estatus

superior que se conoce en AIRBNB como “superhost” (anfitriones fantasticos).

Esta calificacion se hace de forma periddica para que los usuarios interacten
continuamente en la plataforma. Segun la propia pagina web, deben cumplir unos
objetivos como tener al menos 10 evaluaciones a lo largo de un afio, responder
rdpidamente a los comentarios que les publiquen turistas previos o, obtener mas de un

80% de las ocasiones la puntuacién mas alta que es, cinco estrellas.

Este sistema de distintivos solo esta previsto para los anfitriones y es que, segun
establece la propia pagina de AIRBNB los usuarios solo pueden comentar sus opiniones
tras la reserva, es decir, tras realizar el oportuno pago del alquiler vacacional. Tras la
busqueda de informacidn, la posterior comparacién de distintos apartamentos, este es el

mayor coste al que se enfrentan los potenciales consumidores.

Por tanto, la idea que promueve la plataforma es que la gran motivacion para los
usuarios de hacer una reserva y posteriormente la publicacion de su opinion deberia ser
la calidad del alojamiento. Por ello, solo se otorgan méritos a los propietarios para que
su motivacién intrinseca sea mejorar sus alojamientos y la calidad de sus servicios de

forma continua para lograr mas reservas y al final, mas valoraciones de los usuarios.
e Intencion de compra

Los estudios también se han ocupado de la necesidad creciente de entender como la
busqueda online de la informacion y las opiniones influyen en el comportamiento de

consumidor.

Los investigadores han llegado a la conclusion general de que la intencién de alquilar
un alojamiento turistico depende de las variables que se proceden analizar

posteriormente. Por un lado, la confianza es uno de los factores mas importantes en la
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determinacién de la compra online de la gente y por otro lado, argumentan que los
consumidores potenciales usan las evaluaciones, recomendaciones Yy opiniones online

como un modo de reducir el riesgo y la incertidumbre en la decision de compra.

Asimismo, la forma en la que aparece la evaluacion del producto es determinante para
la posible eleccion del alojamiento. Asi, Lee, Rodgers y Kim (2009) aclaran que una
redaccion de forma ordenada y clara otorga mayor calidad que el mismo presentado en
un marco negativo. Ahora bien, probablemente, la informacién recibida, sobre todo, si
se ha redactado una evaluacién de forma negativa, es mas influyente en los juicios

internos del potencial consumidor.

Otro factor que puede afectar a la decision de compra del consumidor es la forma en
que aparece la informacion, es decir, la capacidad de proporcionar la informacion
necesaria mediante variables objetivas como por ejemplo una escala numérica o en el

caso de AIRBNB, posiciones de estrella.

Segun el producto que desea comprar el consumidor y dependiendo de la facilidad con
la que se pueda evaluar la informacion, las categorias generales como por ejemplo
numero de estrellas de un hotel, pueden tener una influencia mayor en la decision de

compra que la informacion mas detallada.

Asi, estas valoraciones objetivas como la enumeracién del uno al cinco, tienden a ser
bastante influyentes en la decision de compra del producto ya que, permite al cliente
potencial acceder de una forma rapida a las opiniones de los demas, y evaluar €l mismo
dicho producto. Ademas, Ye et al. (2009) matizaba que los hoteles con mas estrellas

sobre distintas variables valoradas reciben mas reservas online.

Por su parte, en cuanto a las valoraciones subjetivas, la forma en la que aparece la
evaluacion del producto es determinante para la posible eleccion del alojamiento. Como
ya se ha dicho anteriormente, cuanto mejor esté redactado y mayor informacion util se

presente mayor calidad se otorgara al comentario.

En este sentido, Harrison Walker (2001) afirma que el eWOM genera una actitud
positiva e incrementa la intencion de compra de los consumidores. Esto es asi porque la
incertidumbre que implica el planeamiento de un viaje, se ve disminuida por la

existencia de este tipo de comentarios en las plataformas turisticas.

Ahora bien, es preciso matizar que la intencion de comprar un determinado producto se

ve condicionada a la existencia de comentarios positivos. En este sentido, Mayzlin and
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Chevalier (2003) analizaron los comentarios sobre libros en Amazon y llegaron a la

conclusion de que los comentarios positivos sobre ellos habian incrementado las ventas.

En este sentido, Vermeulen y Seegers, (2009) establecio que la presencia de
evaluaciones positivas incrementan las posibilidades de comprar ya que crean en el
potencial consumidor una actitud positiva frente al producto, en cambio se leen
comentarios negativos, su intencién se ve disminuida llegando a la posibilidad de no
comprarlo. Asimismo, el volumen de comentarios es un factor determinante para la
intencion de compra del potencial consumidor, no solo por la cantidad de informacion
sobre el producto desconocido para el individuo sino que también representa la

popularidad de este.
e Intencion de volver a la pagina web

En el presente trabajo a la par que estudiamos la intencién de alquilar un apartamento

vacacional, estudiaremos la intencion de volver a AIRBNB en viajes futuros.

Asi, consideramos tan importante seleccionar dicha plataforma para un viaje puntual
como la posibilidad de considerarla como fuente predominante a la hora de preparar un
viaje.

Por ello, visto anteriormente cuales son los factores ms relevantes para que un

consumidor se decida o0 no a comprar un determinado producto, se podria decir que en

el caso de esta variable, los factores son similares.

Por su parte, los autores Park y Lee (2009) establecen que actualmente los
consumidores acuden a las paginas web para obtener informacion detallada sobre los
productos. Para ello, leen los comentarios de anteriores compradores y segun ellos
dependera su valoracion personal e implicaran la posibilidad de comprar. Asimismo,
defienden que la influencia de los comentarios afecta no solo a la intencion de compra
sino a la relacion que tengan con esa empresa, es decir, los comentarios pueden influir
tras una compra anterior ya que, si inicialmente la compra fue un éxito, los
consumidores asociaran la plataforma y la marca como factores determinantes para

repetir una proxima compra.
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2.4.  PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS

El presente trabajo tiene como objetivo estudiar en qué medida la credibilidad,
confianza, intencion de compra e intencion de volver a la pagina web y su
recomendacion, estan afectadas por los comentarios con faltas de ortografia en una

plataforma.

En primer lugar, es preciso definir el concepto de calidad de la redaccién de los
comentarios antes de proceder a detallar el experimento. Asi, entendemos que los
comentarios bien escritos son aquellos sin faltas de ortografia, es decir, aquellos escritos
respetando las normas de ortografia. Los principales tipos de faltas de ortografia son,
cambios en las letras, acentuacion, empleo de los signos de puntuacion o la unién y

separacion de palabras.

Por ello, se espera que los resultados en aquel escenario con comentarios que contienen
faltas ortograficas sean menos creibles y, por tanto, disminuya la intencion de alquilar
dicho apartamento, e incluso en la intencién de volver a la plataforma y de

recomendarla a sus conocidos.
Las hipdtesis planteadas son las siguientes:

H1: La calidad en la escritura de los comentarios influye positivamente en la

credibilidad percibida por el usuario.

H2: La calidad en la escritura de los comentarios influye positivamente en la

confianza percibida por el usuario.

H3: La calidad en la escritura de los comentarios influye positivamente en la

intencion de compra de los usuarios.

H4: La calidad en la escritura de los comentarios influye positivamente en la

intencion de volver a la pagina web de los usuarios.

H5: La calidad en la escritura de los comentarios influye positivamente en la

intencién de recomendar la pagina web a otros usuarios.
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Figura 1. Modelo de investigacion
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CAPITULO 3. METODOLOGIA

A continuacion se describird la técnica de investigacion empleada para alcanzar los
objetivos planteados, la cual se ha realizado a través de la aplicacién de Google Forms

(ver en Anexo II).
3.1. EXPERIMENTACION: IMPORTANCIA Y JUSTIFICACION

El experimento se podria definir como aquella técnica que permite medir el efecto de
una o varias variables (explicativas o independientes) sobre otra u otras variables
(dependiente), mientras se controlan otras variables (externas) que podrian dificultar las
inferencias causales. En nuestro caso, la experimentacién permitird contrastar las
hipdtesis que se plantean a continuacion y conocer asi si el factor “Calidad de la
redaccion de los comentarios” (variable independiente) influye sobre la credibilidad, la
confianza, la intencidn de reservar, la intencién de volver a la pagina web y la intencion

de recomendar la web (variables dependientes).

Para la medicion de las variables se utilizo la plataforma de Google Forms. Se trat6 de
obtener una muestra lo mas representativa posible de la poblacién de usuarios de este
tipo de webs mediante ¢l sistema de “bola de nieve”. Asi, se contactd con personas de
diversas edades a través del correo electronico, solicitandoles que lo distribuyeran entre

sus conocidos, con independencia de su edad.
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Gracias a la naturaleza de la experimentacion, los datos obtenidos seran cuantificables y

generalizables.
3.2. DISENO Y DESARROLLO DEL EXPERIMENTO

Este experimento consiste en dos escenarios donde en uno de ellos aparecen los
comentarios bien redactados y en el otro lo contrario. Partimos de una situacion general
en la que todos los individuos proceden a contestar preguntas relacionadas con el tema

objeto de estudio.

El proceso de recogida de datos es “entre- sujetos”, un sujeto es expuesto solamente a
una condicion del tratamiento, es decir, a un solo escenario con comentarios bien o,

mal escritos.

En cuanto a la clasificacion de este disefio experimental se debe partir de las premisas
establecidas por Trespalacios et al., (2015) y, concluiriamos que se trata de un disefio
experimental verdadero, ya que la seleccion de la muestra y la asignacion de individuos
a los grupos es aleatoria. Estos experimentos se caracterizan por eliminar el efecto que
el sesgo de seleccion puede tener sobre la variable dependiente, ya que permiten
controlar muchas de las variables extrafias que afectan a los experimentos. Ademas, es

la tipologia de disefio experimental con mayor validez interna.

El experimento se llevd a cabo a través de dos escenarios con preguntas idénticas salvo
la manipulacion de los comentarios acerca de un apartamento turistico. EI primero
contenia los comentarios con una mala calidad de redaccion, mientras que en el segundo

la calidad de la redaccién era buena.

El cuestionario tenia unas preguntas introductorias con el fin de saber el nivel de uso de
estas plataformas por parte de la muestra y con el fin de controlar que las caracteristicas
de ambas muestras eran homogeneas. Con el fin de asignar aleatoriamente las unidades
muestrales a los escenarios, se utilizé la Gltima cifra del DNI, de forma que los pares

veian la web con los comentarios bien redactados y los impares, mal redactados.

Asimismo, preguntas sobre la edad, sexo y, nivel de estudios, asi como sobre habitos de
consumo de servicios turisticos, sirvieron para controlar la homogeneidad de los grupos

de experimentacion.

La web estd inspirada en una real, AIRBNB, (www.airbnb.es) y, los comentarios son

los mismos que aparecen en ella, pero en un caso se han corregido todas las posibles
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faltas de ortografia y redaccién, y en el otro, se han mantenido y aumentado este tipo de

incorrecciones.

Previo a la administracion de los respectivos escenarios, a modo de control de
manipulacion, se utilizd una pequefia muestra de conveniencia para juzgar que los
escenarios presentaban comentarios bien y mal redactados respectivamente. Tras la
lectura de los comentarios, se plantea el mismo cuestionario para todos los encuestados,

de modo que podamos estudiar las diferentes variables en funcion de los escenarios.
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 este caso, la variable independiente que vamos a
manipular es la calidad de la redaccién y las faltas ortogréaficas de los comentarios. Para

simplificar la llamaremos “calidad de la redaccion”.

Asimismo, vamos a considerar algunas variables socioeconémicas como
independientes; asi, diversos estudios (por ejemplo, Otterbacher, 2009), demuestran que
el género, el nivel de estudios y la edad también afectan a la forma en que los

consumidores reaccionan a evaluaciones online.

En el experimento realizado, la variable independiente se manipula a través de dos
escenarios; en un primer escenario aparece una mala calidad de la redaccién a través de
comentarios mal redactados y con faltas de ortografia, y en el segundo escenario

aparece una buena calidad de la redaccion y sin faltas de ortografia.
3.2.2 Variables dependientes

Por su parte, Zikmund (1998) define las variables dependientes como todas aquellas a
partir de las cuales se pueden valorar los resultados de un experimento. En el presente
trabajo, estas son: credibilidad, confianza, intencion de compra, intencion de volver a la
pagina web e intencion de recomendarla. Estas variables han sido medidas tras la
lectura de los comentarios mediante las preguntas posteriormente planteadas en el

experimento.

A continuacion, se muestra de forma ordenada los items utilizados para la medicién de

cada una de las variables dependientes.
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Tabla 2. Variables dependientes

VARIABLES ITEMS

Credibilidad Muy poce creible Muy creibile

Confianza Muy poca confianza Mucha confianza

Intencion de reservar Mhuy en desacuerdo Muy de acuerdo

. N .
Intencién de volver a la pag. Web Nunca empre

. MNunca Siempre
Intencion de recomendar

3.3. MUESTRA

Los datos del presente trabajo fueron recogidos a través de una encuesta online
administrada en la misma plataforma en la que habia dos escenarios (con comentarios
bien y mal redactados, respectivamente). El experimento fue llevado a cabo en Espafia,
durante los meses de diciembre 2017 y enero 2018. La Unica particularidad que se tuvo
en cuenta a la hora de elegir la muestra es que los individuos debian ser mayores de
edad, sin realizar distinciébn por sexo pero intentando que la muestra estuviera
equilibrada. Se dividio la muestra de forma aleatoria en dos grupos de forma que cada
grupo viera un unico escenario. En primer lugar se procedio a depurar la base de datos,
eliminando aquellas encuestas incompletas o incoherentes que imposibilitaran la
realizacion de los andlisis. Tan solo fueron seis las respuestas eliminadas, de forma que
se obtuvieron 140 respuestas validas para llevar a cabo el experimento, 70 en cada

escenario.
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Tabla 3. Variables sociodemograficas

SEXO0O
Hombre 21 21
Mujer 49 49

EDAD
18-31 afios 36 36
A partir de 31 afios 34 34

NIVEL DE ESTUDIOS

Pre- universitarios 25 25
Universitarios 45 45
TOTAL 70 70

Para mas informacion sobre las preguntas sociodemograficas ver el anexo II.
3.4. VALIDEZ DEL EXPERIMENTO

Para garantizar la validez hemos analizado en primer lugar si los grupos que han
recibido distinta manipulacion (redaccién correcta o incorrecta) son homogéneos. Para
ello se ha analizado la composicién de los mismos en cuanto a una serie de variables

socioeconomicas y también en cuanto a sus habitos de consumo de servicios turisticos.

Antes de proceder a testar las relaciones propuestas en el trabajo, se analizé la
homogeneidad de las dos submuestras en cuanto a una serie de variables que podrian
influir en las variables dependientes que hemos considerado en este estudio (preguntas 2
a b); en definitiva, se procedio a realizar lo que en experimentacion se denomina control
de homogeneidad. Para ello se aplicé la prueba de chi-cuadrado con el fin de analizar si
la distribucion de las respuestas a las variables socioecondmicas diferia de un grupo a
otro. Los resultados (Tabla 4) muestran que no hay asociacion entre las dos submuestras
y las respuestas a las variables (p>0,1) por lo que podemos considerar que la
distribucion de estas variables es homogénea en ambos grupos y que, por tanto, no
influyen de forma distinta sobre las variables dependientes.
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Tabla 4. Control de homogeneidad

2.;Qué tipo de alojamiento eligi6? 0,352
3.;Con quién va de vacaciones 0,165
normalmente?
4.;Qué hace normalmente para prepararlo? 0,147
5.;Podria indicar si emplea alguna de estas 0,381
Pags. Web?

CAPITULO 4. RESULTADOS

4.1. ANALISIS DE LAS VARIABLES DEPENDIENTES Y CONTRASTE DE
HIPOTESIS.

En la Tabla 5 podemos ver las medias de las variables dependientes en cada grupo. Se
observa que todas ellas estan proximas al valor central de la escala (3) y que existe una
escasa diferencia entre los valores de un grupo y otro para cada variable, siendo siempre

mayores los valores en el escenario donde los comentarios estan bien redactados.

Con el fin de analizar si esta diferencia puede ser extrapolada a toda la poblacion, se
realizaron los respectivos contrastes de medias. El andlisis de la varianza (ANOVA) de
un solo factor nos permite concluir si las diferencias obtenidas en las medias muestrales
se pueden extrapolar a toda la poblacion a la que representan esas muestras. Solo
cuando obtengamos una p<0,05 asumiremos que esa diferencia se mantiene, esto es,
rechazaremos la hipoétesis nula de igualdad de medias, asumiendo un error inferior al
5%.

En el presente trabajo se cumplen todos los requisitos necesarios para realizar el analisis
ANOVA vya que, la comparacion debe realizarse con un minimo de dos medias, las
muestras de cada grupo son mas de 30 individuos, en concreto 70 personas, por lo que
podemos asumir el supuesto de normalidad y, por Gltimo, debe existir igualdad en las
varianzas. Asimismo, se comprob6 mediante el test de Levene la homogeneidad de las
varianzas de cada variable dependiente (ver anexo I), obteniendo en todos los casos
resultados satisfactorios (p>0,05).
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El ANOVA nos muestra que no existen diferencias significativas entre los grupos para
ninguna de las variables, salvo para la variable Confianza (p=0,049), como puede verse

en latabla 5 en la fila F-ratio.

Tabla 5. Andlisis de medias de las variables dependientes y ratio- F.

3,13 3,17 331 3.40

Escenario 1(mal 3.33
redactados)
Escenario 3.46 3.47 3,30 3,57 3,59
2(bien
redactados)
TOTAL 3.40 33 3,23 3,44 3.50
RATIO-F 0,405 0,048 0,449 0,134 0,309

Como ya se ha indicado, vamos a analizar si esta escasa influencia de la calidad de la
redaccién se mantiene cuando segmentamos nuestra muestra en relacion a sus

caracteristicas socioeconémicas, a saber, edad y nivel de estudios.

4.2. ANALISIS VINCULADO A LAS VARIABLES CREDIBILIDAD,
CONFIANZA E INTENCION DE RESERVAR.

Una vez realizado un analisis general de las variables dependientes mediante el
ANOVA de un factor procedemos a ampliar el estudio incluyendo las variables
socioecondmicas mencionadas, para ello utilizaremos el test del ANOVA con varios
factores. Hemos considerado oportuno realizar un analisis descriptivo adicional con dos
variables para observar la relacién entre ellas. Las variables elegidas son credibilidad,
confianza e intencién de reservar debido a que credibilidad y confianza a pesar de ser
conceptos similares podemos observar que la redaccion correcta o incorrecta afecta a
estos constructos. La intencion de reserva ha sido analizada porque es la variable mas

afin a la demanda final.

El anélisis de cada factor afecta sucesivamente entre si como se ha podido observar en
la elaboracion de hipdtesis (figura 1) por ello hemos observado el estudio descriptivo de

las variables dependientes con unos factores fijos determinados.

Hemos querido comprobar qué sucederia con el comportamiento de los consumidores
en funcion del rango de edad. La poblacion encuestada se encuentra entre la generacion
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Y, los también llamados millennials, cuyas edades se encuentran entre los 18 y los 30 y
la generacion X, aquella que ha sufrido grandes cambios tecnoldgicos en su etapa
madura. La diferencia estriba en su relacién con la tecnologia por ello, queremos
analizar como influye la calidad de la redaccion en los comentarios online. Nos
preguntamos: ¢es la edad una variable influyente en el comportamiento del usuario
segun la calidad de la redaccion de los comentarios ¢varia su intencién de compra tras la
lectura de los comentarios? Asimismo, hemos querido analizar la misma situacion en el
caso del nivel de estudios, observando como la formacion del individuo afecta a su

posterior comportamiento de compra.

De este modo, el analisis ha sido el siguiente, se ha elaborado un modelo lineal general
multivariable (ANOVA “dos vias”), teniendo como variables dependientes la
credibilidad, confianza y la intencion de reservar y como factores fijos, la edad, el nivel
de estudios para poder analizar con esta las diferencias entre los dos grupos de

experimentacion.

En primer lugar, es preciso matizar que en los factores edad y nivel de estudios hemos
tenido que agrupar a los individuos en dos grupos lo mas homogeneos posibles. En la
edad distinguimos entre 18 a 31 afios y de 32 en adelante. EI primer grupo serian los
millennials, individuos expertos en Internet y participantes activos en las redes sociales,
mientras que en el otro se encuentran las personas mas mayores. En el caso de nivel de
estudios hemos dividido la muestra en dos grupos, el primer grupo formado por
personas con estudios universitarios y, el segundo, con estudios pre- universitarios (el
resto de las opciones de la pregunta del experimento), para comprobar si el nivel de
estudios hace mas susceptible a una correcta percepcion de la redaccion del comentario

y ello afecta a su posterior decision de compra.

A continuacion, se procede al analisis de cada una de las variables mencionadas

anteriormente.

o efecto de la redaccion en la credibilidad en funcion de la edad y del nivel

de estudios.

En este caso se analizara como la calidad de la redaccion de los comentarios (bien o mal
escritos) afecta a la credibilidad de los mismos en funcion de la edad (el grupo de

millennials frente a los mayores de 31).
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Credibilidad de los comentarios

Calidad de

3,607 la redaccian

b — Mal escrito
AY — Bien escrito

3,50

3,40

Medias marginales estimadas

3,30

3,20

T T
Entre 18 v 31 Mayaores de31
2. Edad

Se observa como la media de la variable credibilidad se encuentra en torno al 3.4 sobre
5, lo que permite indicar que en ambos escenarios los comentarios han sido creibles por
los individuos. Ahora bien, en el caso de los individuos mas jovenes, su media se
encuentra por debajo de la general lo que trasmite que su nivel de credibilidad es bajo a
diferencia de las personas mas mayores, que si consideran las evaluaciones de otros

turistas fiables para su posterior decision de compra.

Asimismo, se observa como ante comentarios mal escritos en ambos grupos disminuye
la credibilidad, afectando negativamente la mala redaccién a dicha variable, aunque de

manera mas significativa a las personas mayores de 31 afios que a los jovenes.

En este grafico se analiza la relacion entre la calidad de la redaccion de los
comentarios a la credibilidad de los mismos en funcion del nivel de estudios de los

individuos.
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Credibilidad de los comentarios

Calidad de

3557 la redaceidn

= Mal escrito
—— Bien escrito

3,50

3,45

3,40

3,351

Medias marginales estimadas

3,30

3,25

T I
Estudios Universitarios Estudios pre-Universitarios

3. Nivel de estudios

En el caso del nivel de estudios se observa que los individuos con estudios
universitarios tienen una media inferior al 3.4, ademas se observa que son los
comentarios estan mal escritos su credibilidad disminuye considerablemente respecto a
la gente con estudios pre- universitarios. La calidad de la redaccion influye muy
positivamente en la credibilidad de los comentarios segun el nivel de estudios de la
poblacion. Los individuos con formacion académica universitaria puntlan con una
media en torno al 3.55 los comentarios bien escritos y en torno al 3. 25 los mal escritos,
penalizando mucho la mala redaccién a su decision de compra. En cambio, el resto de
individuos no afloran una diferencia de medias tan significativa, por lo que intuimos

que la mala redaccion no es un condicionante en su posterior decision de compra.

e efecto de la redaccion en la confianza en funcion de la edad y del nivel

de estudios.

En este caso se analizara como la calidad de la redaccion de los comentarios (bien o mal

escritos) afecta a la confianza que generan ellos mismos en funcién de la edad.
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Medias marginales estimadas

Confianza de los comentarios

3,607

3,409

3,20

3,00

T T
Entre 18 y 31 Mayores de31

2. Edad

Calidad de
la redaccidn

= Mal escrito
— Bien escrito

Se observa como la mala redaccion influye mas negativamente en los individuos

mayores de 31 afios a pesar de que ambos tipos de comentarios, bien y mal escritos, no

transmiten a este grupo de edad mucha confianza las evaluaciones de otros turistas.

Medias marginales estimadas

Confianza de los comentarios

3,60

3,50

3,40

3,309

3,20

3,109

<

I
Estudios Universitarios Estudios pre-Universitarios

3. Nivel de estudios

Calidad de
la redaccidn

= Mal escrito
— Bien escrito
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En cuanto al nivel de estudios y la variable confianza se observa que es la variable mas
enjuiciada por los individuos ya que ante comentarios mal escritos su confianza se ve
minorada de forma considerable aunque mas en aquellos con formacion universitaria.
En la media, tanto de los individuos con estudios universitarios como el resto, valoran
de forma similar la variable confianza que la credibilidad en los comentarios bien
escritos, por lo que puede evidenciarse que la hipotesis de la calidad de los comentarios

influye muy positivamente en estas variables relacionadas entre si.

o efecto de la redaccion en la intencion de reservar en funcion de la edad y

del nivel de estudios.

Por ultimo, vamos a analizar que sucede en esta variable en cuanto a la edad y el nivel

de estudios.

Intencion de reservar en la Pag. Web

Calidad de

3409 la redaccidn

—Mal escrito
—— Bien escrito

3,30

3,20

Medias marginales estimadas

3,10

T T
Ertre 18 v 31 Mayores de3l
2_Edad

En esta variable ambos grupos de edades han formado lineas paralelas descendentes en
los comentarios bien o mal escritos. Los individuos més jévenes valoran ambos tipos de
comentarios con una puntuacion mas alta que el resto, los cuales tienen una tendencia

descendente, aunque mas positiva en el caso de comentarios bien escritos.
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En todas las variables analizadas se observa que la edad influye negativamente en la
valoracion de las evaluaciones de otros turistas, es decir, son mas reacios a creerse los
comentarios a confiar en que lo que se dice es cierto y obviamente, en su intencion de
reservar el apartamento. El nivel de calidad de la redaccion de los comentarios les
influye, pero partiendo siempre de una actitud conservadora ante la lectura de los

comentarios.

Intencién de reservar en la Pag. Web

Calidad de

3407 la redaccion

—Mal escrito
— Bien escrito

3,35+

3,30

3,25

3,20

Medias marginales estimadas

3,15

3,10

T T
Estudios Universitarios Estudios pre-Universitarios

3. Nivel de estudios

En nivel de estudios se ha evidenciado que afecta a la hora de elegir un apartamento y
sobretodo en individuos con estudios universitarios. Se observa, que la intencion de
reservar ante la lectura de comentarios mal escritos es menor en el caso de estos que en
el caso de estudios pre- universitarios. Esto puede ser debido a que la gente con poca

formacion no observe en la lectura ningun tipo de falta ortografica o de puntuacion.

La calidad de la redaccion afecta a la hora de la eleccion del apartamento en los
individuos con un nivel cultural alto ya que en el caso de comentarios bien escritos la
intencion de reservar es mucho mayor en un grupo que en otro. En este sentido, no se
observan diferencias significativas en las medias de los comentarios bien o mal escritos

en los individuos con estudios no universitarios.
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CAPITULO 5. CONCLUSIONES E IMPLICACION
EMPRESARIAL DEL ESTUDIO

El objetivo del presente trabajo era analizar como influye el nivel de calidad de la
redaccion de los comentarios en la decision de escoger un apartamento turistico por los
potenciales consumidores. La intencion era profundizar en el estudio del ambito del
eWOM de una manera novedosa Yy, ayudar a los expertos en esta materia que tantas
dudas y controversias genera para ello se analiza la credibilidad de los comentarios, la
confianza, la intencion de reservar, intencion de volver a la pagina web, intencion de

recomendar del apartamento turistico.

Por ello, segun los resultados obtenidos en apartados anteriores, se observa como las
variables analizadas, credibilidad, confianza, intencion de reservar o, incluso de volver a
la pagina web se ven afectadas por la redaccion de los comentarios de una manera

significativa.

Teniendo en cuenta los resultados expuestos en el apartado anterior, los datos que nos
ha ofrecido el experimento ponen de manifiesto que se han evidenciado diferencias
significativas entre ambos grupos, solamente existen diferencias significativas cuando
se trata de comentarios procedentes de la variable confianza. Esto puede deberse a que a
pesar de que hoy en dia es comun leer comentarios mal escritos en las redes sociales o
paginas web de las empresas, los consumidores no confian en dichas opiniones. Son
conscientes de que son creibles sus opiniones sobre un apartamento turistico, pero a la

hora de reservar ese alojamiento la confianza se ve mermada por esa mala redaccion.

El estudio empirico realizado en este trabajo, nos permite ver que el 90% de las

personas encuestadas han acudido a paginas web para preparar sus vacaciones.

La muestra seleccionada para el presente experimento es una poblacion diversa, de un
rango de edad amplio, para analizar con detenimiento si existen diferencias. Asi, se ha
observado que el grupo de los individuos de 18 a 31 afios valoran las variables
dependientes objeto del presente estudio con una mayor puntuacion ambos tipos de
comentarios que el resto, individuos entre 32 y 55 afios. Esto puede ser debido a su falta
de madurez, a la distinta percepcién de las vacaciones ya que no es lo mismo irse en
amigos o con la pareja que con la familia. Los adultos tienen una actitud conservadora a

la hora de decidir que apartamento escoger y por ello, otorgan puntuaciones mas bajas
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en las variables como credibilidad, confianza o intencién de reservar sobre todo si se

trata de comentarios mal escritos.

Como ya se ha dicho anteriormente, el nivel de estudios también ha afectado
considerablemente en la eleccion del apartamento. Ante un nivel cultural mayor los
individuos han otorgado puntuaciones menores a los comentarios mal escritos
repercutiendo negativamente en las variables credibilidad, confianza o intencion de

reservar.

En este sentido, el sector hotelero estd tomando conciencia de la importancia de este
fendmeno, gracias a los maltiples estudios realizados donde se demuestra la creciente
tendencia de los consumidores a escribir de forma tan coloquial que incluso sin darse
cuenta de que sus opiniones son dafiinas para el propietario. Actualmente, se observa la
existencia de errores gramaticales no solo por parte de los consumidores sino también
los propios establecimientos cometen faltas de ortografia que perjudican gravemente a
sus productos. En este sentido, se ha analizado qué se entiende por escribir mal. Asi,
Juan Frau, profesor de la facultad de Filologia de la Universidad de Sevilla, delimita
“En un sentido lato, es sobre todo no saber redactar con precision, correccion y eficacia
lo que querriamos expresar. En los casos mas graves, se puede llegar al grado de no
saber en realidad qué querriamos decir, por la incapacidad de articular el pensamiento,

que es sobre todo verbal” (La Vanguardia 2014).
5.1. RECOMENDACIONES EMPRESARIALES

Los resultados obtenidos tras la realizacion de este experimento permiten realizar ciertas
recomendaciones en el ambito empresarial. Actualmente existen numerosos estudios
que describen el comportamiento de los usuarios ante la lectura de comentarios a través
de internet y del fenémeno eWOM en general, pero no existen muchos estudios sobre la

calidad de la redaccion y su influencia en la decision de compra del consumidor.

Es evidente que redactar con precision, correccion y eficacia lo que querriamos expresar
permite a los demas individuos analizar la informacion aportada de una forma objetiva,
con independencia de que la opinién sobre el apartamento sea buena o mala. En los
casos mas graves, se puede llegar incluso al grado de no saber en realidad qué querian

decir y, provocar mucha inseguridad al potencial consumidor.

Estudios sobre la escritura en Whatsapp, evidencian que, por falta de tiempo, dejadez e

incluso “rebeldia”, nos hemos acostumbrado a utilizar con ella un lenguaje repleto de
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incorrecciones; en la mayoria de los casos, fruto de un tono totalmente coloquial y
perteneciente a nuestra esfera mas privada. Lo cierto es que diariamente escribimos
grandes cantidades de mensajes online que estan plagados de errores, sin reparar en el
estilo, la puntuacion o en corregir las erratas que hayamos podido cometer con el

teclado moévil.

Esto afecta también al ambito académico y profesional ya que, actualmente los jovenes
toman apuntes de forma abreviada cometiendo muchas faltas de ortografia que
posteriormente plasman no solo en sus examenes sino también en su forma de
interactuar con los demdas. También se ha observado, que esta rapidez en la escritura
afecta a la publicidad empresarial, al observar anuncios en establecimientos con faltas

de ortografia o puntuacién, que dificultan la comprension del cartel.

Por ello, tras la realizacién del presente estudio, no s6lo sabemos que el eWOM es
importante y que sus efectos son notables, sino que la calidad de la redaccion afecta en
la posterior decision de compra del individuo. Asi, las empresas deberan estar enfocadas
hacia el estudio de los comentarios online sin perder de vista donde se estan generando

publicaciones.

Por ello, la propia pagina web de AIRBNB se encuentra el apartado de “community”
los propietarios (los Host) solicitan a la propia pagina web la posibilidad de replicar

comentarios alejados de la realidad que dafian su propia imagen.

Asimismo, otra recomendacion seria que la empresa colocara en su pagina web
comentarios ya escritos o frases hechas como por ejemplo “me ha gustado mucho la

9 6

estancia en este apartamento” “muy cémodo” y, los consumidores escogieran aquel el

cual fuera mas acorde a su evaluacion del producto.

Algo menos restrictivo a la libertad de expresion del propio individuo tras su estancia en
dicho alojamiento seria que la pagina web tuviese un corrector como otras aplicaciones
moviles ya tienen colocados para ayudar a los consumidores a escribir correctamente

sus opiniones,

Asimismo, podrian afiadir preguntas para orientar los comentarios como por ejemplo
¢Le ha gustado la experiencia? ¢El trato con los Host fue correcto? ¢Podria indicarnos

que valoracion le otorgaria a los siguientes atributos?
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CAPITULO 6. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE
INVESTIGACION

En el presente trabajo se ha contado con las siguientes limitaciones. En primer lugar, en
el disefio del experimento comentado anteriormente, se establecio que dicho
experimento se iba a llevar a cabo a traves de una encuesta, en la cual se ha observado
que los comentarios de los dos escenarios no hayan sido leidos con detenimiento por los
individuos. La rapidez en contestar al cuestionario, la mala visualizacién de los
comentarios a través del movil, el poco interés mostrado por algunos encuestados que
simplemente han completado la encuesta sin pensar las respuestas son factores que han
podido influir negativamente en el desarrollo del experimento del presente trabajo. Por
ello, en ocasiones ha habido valoraciones muy positivas en las variables objeto de

estudio en comentarios negativos.

En segundo lugar, una de las limitaciones fundamentales que no puede ser controlada es
la experiencia de compra anterior. En este sentido, deberiamos haber preguntado a los
individuos si habian tenido alas experiencias con apartamentos turisticos con
anterioridad para analizar si esta ha podido condicionar la respuesta de estos en el
experimento. Asimismo, se han podido ver condicionados en el supuesto de partida ya
que en ambos escenarios aparecia la pagina AIRBNB con lo que, pueden relacionar esa

pagina web con malas experiencias vividas (Park y Lee 2009).

Por ultimo, hubiera sido recomendable llevar a cabo un analisis MANOVA, con la
intencion de testar la variable calidad de la redaccién en todas las variables
dependientes. Igualmente, en el analisis ANOVA de dos vias se ha omitido la

interaccion de las variables, lo que hubiera sido importante de analizar.

En cuanto a la investigacion futura sobre esta misma linea, seria aconsejable la
realizacion de estudios similares, pero analizando otras variables como la percepcion de
un precio alto o bajo afectando a la calidad percibida del alojamiento y observando si la
calidad de la redaccion influye de la misma manera a hombres o mujeres, la identidad
del usuario que escribe el comentario, la fotografia de perfil u otras caracteristicas que

procedan tanto de los comentarios como de los lectores.

Siguiendo esta linea de investigacion, también seria interesante repetir el experimento,
pero en este caso en un laboratorio, en unas condiciones 6ptimas donde los individuos

sean conscientes de que han dedicar un tiempo al desarrollo de la encuesta, una correcta
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visualizacién de los comentarios a través de ordenadores y con personal controlando los

grupos de experimentacion.

Por ultimo, se podria repetir la encuesta y mostrar mas tipos de paginas web generales y
especificas, como Rentalia 0 Homeaway, para poder estudiar, analizar y establecer

diferencias entre ellas y realizar un anélisis mas completo.
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ANEXOS

Tabla del Test de Levene.

Credibilidad 0,961
Confianza 0,680

Intencién de reservar 0,813
Intencion de volver a la pag. web 0,738
Intencion de recomendar 0,796
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ENCUESTA SOBRE EL ALQUILER
VACACIONAL

jHola, buenos dias! Estoy realizando un estudio para la Universidad de Zaragoza con el
objetivo de analizar la credibilidad de los sitios web de alojamientos turisticos. Por ello,
estaria muy interesada en conocer su opinion sobre este tipo de paginas web. Solo le
costara dos minutos, y nos sera de gran ayuda. jMuchas Gracias!

Esta encuesta sera totalmente anénima.

Instrucciones de cumplimentacién: sefiale con una cruz la respuesta correcta.

*Obligatorio

DATOS GENERALES

1. ¢ Fue de vacaciones este verano pasado? *
Marca solo un 6valo.

Si
No

z 2. ;Qué tipo de alojamiento eligié para la ocasion? *
Selecciona todos los que correspondan.
Se quedd en casa
Se fue a una segunda residencia (propia, de la familia)
Acudié a un hotel

Alquilé un apartamento

Otro:

3.
3. ¢Con quién va de vacaciones normalmente? *

Selecciona todos los que correspondan.

Solo/a
Esposo/a
Pareja estable
Familia
Novio/a

Amigos



4. Si quiere hacer un viaje de turismo, {qué hace normalmente para
prepararlo? *

Marca solo un 6valo.

Acude a una agencia de viajes Pasa a la pregunta 6.
Lo prepara usted mismo a través de una paginas web

Otro:

¢Podria indicar si emplea alguna de estas paginas web?
Selecciona todos los que correspondan.

Tripadvisor
Booking
Airbnb
Homeaway

Otro:

DATOS DE CONTROL

6.
5. Esto es una pregunta de control ; En qué nimero termina su DNI? *

Marca solo un 6valo.

PAR
IMPAR Pasa a "AIRBNB 2."

AIRBNB 1

Observe este apartamento turistico de AIRBNB y lea
atentamente los siguientes comentarios.

A continuacién, le proponemos el siguiente apartamento turistico de un sitio web para
disfrutar de unas maravillosas vacaciones.



APARTAMENTO TURISTICO.

airbnb

Resumen - Evaluaciones - El anfitrién - Ubicacisn

25€ pornoche
Piso a 120 metros del mar e il
menor. > wiae
Apartamento entero - San Javier Franciseo i sdfm
d 3 huéspedes M 2 dormitorios M 2 camas S 1 bafio O
Piso muy cerca del mar con cocina nueva, placa induccién, frigo nuevo, tv 1 huéspad v

smart tv, sofa 2 plazas y otro 3 plazas, cama de matrimonio con canapé y
armario empotrado grande, aseo completo con ventana y habitacién pequefia

cen cama de 90 y armario. -
Solicita una reserva

El alojamiento
Ma 18 hari

n carga de momenta

Muy cerca del mar y zona muy tranguila
Otros aspectos destacables

Se alquila dias sueltes o por lemporadas vacacionales

Servicios
LH Cocina fa Admite mascotas
Ascensor &l Lavadora

Normas de la casa
Prohibido fumar

No se admiten fiestas o eventos

Anfitrion: Francisco
QOrihuela, Espafia - Se registré en Abril 2016

evaluaciones a Verificado

Me encanta viajar en caravana en compaffa de los mios, adoro a los animales,
en especial a los perros, hacer deporte, ver futbol.... Y conocer gente sana.

Contacta con el anfitrion ]

Idiomas: Deutsch, English, Espaiiol
Ratio de respuesta: 100%
Tiempo de respuesta: en menos de una hora

Comunicate siempre a través de Airbnb - Para que tus pagos estén
protegidos, nunca transfieras dinero ni te comuniques desde fuera de la
pagina o de la aplicacién de Airbnb. Mas informacion



APARTAMENTO TURISTICO.

Resumen - Evaluaciones - El anfitrién - Ubicacién

27 evaluaciones %% %

Veracidad %ok Ubicacion ¥ vk
Comunicacion 1 2.8 8¢ Llegada L 3.8 & ¢
Limpieza * d ok ok Calidad *okk ok

3 Jorge -
k‘\ Septiembre de 2017 =

La casa estd muy bien ubicada, cerca de la playa, se puede ir andando sin problema. En general ha sido
una experiencia agradable y hemos pasado noches tranquilas ya que el barrio en si es muy familiar

Vanesa o)
Agosto de 2017

Todo segun lo explicado. Fran se encargé de entregarnos las llabes...encantador!! Muy Recomendable!!

Jose
Agosto de 2017

La estancia inmejorable. La casa amplia, muy limpia y muy equipada. El trato estupendo. No se puede
pedir mas. Nos vamos encantados!!

Marta o)
Agosto de 2017

La casa tal kual es descrita.

Arturo
Junio de 2017

Pues ha sido una estancia buena. La ubicacion esta bien, en un radio de 1.5km tienes de todo,
transportes, tiendas bares...como Unica pega, y ke ahi no es culpa de Fran, es que la presion del agua
es minima. Y a quién le encante la ducha como a mi, es una faena...peo repito. Encantadores!

Lourdes o
Junio de 2017

El alojamiento ha estado muy bien y sobre todo muy limpio. A cubierto perfectamente nuestras
necesidades

Luri =
Mayo de 2017

Todo Perfecto La casa en perfectas condiciones Recibimiento inmejorable Estancia perfecta Repitire
tampronto cuando sea posible

Irina =
Abril de 2017

La experiencia a sido muy buena. La casa esté en una zona muy tranquila, la casa es tl cual se ve en las
imagenes. Todo muy limpio y ordenado. Las salidas hacia otras ciudades estan justito al lado; por lo que
aun ha sido mas sencillo y rapido poder visitar sitios turisticos como Cartagena, La Manga y Murcia

Pasa a la pregunta 7.

AIRBNB 2



A continuacion, le proponemos el siguiente
apartamento turistico de un sitio web para disfrutar de
unas maravillosas vacaciones.

Observe este apartamento turistico de AIRBNB y lea atentamente los siguientes
comentarios.

APARTAMENTO TURISTICO.

Resumen - Evaluaciones - El anfitrién - Ubicacisn

25€ pornoche
Piso a 120 metros del mar e s
menor. - g s
Apartamento entero - San Javier Francisco
M 3huespedes R 2dormitorios & 2 camas  1bafio s
ispades
Piso muy cerca del mar con cocina nueva, placa induccion, frigo nuevo, tv 1 hudspad ~

smart tv, sofa 2 plazas y olro 3 plazas, cama de matrimonio con canapé y
armario empotrado grande, aseo complelo con ventana y habitacién pequefia

con cama de 90 y armario. >
Solicita una reserva

El alojamiento
Mo sa hard ningn cargo ds maments

Muy cerca del mar y zona muy tranguila
Otros aspectos destacables

Se alquila dias sueltos o por lemporadas vacacionales

Servicios
LH Cocina fa] Admite mascotas

Ascensor Lavadora

Normas de la casa
Prohibido fumar

No se admiten fiestas o eventos

Anfitrion: Francisco

QOrihuela, Espafia - Se registré en Abril 2016

’ evaluaciones a Verificado

Me encanta viajar en caravana en compania de los mios, adoro a los animales,
en especial a los perros, hacer deporte, ver futbol.... Y conocer gente sana.

<]

[ Contacta con el anfitrién ]

Idiomas: Deutsch, English, Espafiol
Ratio de respuesta: 100%
Tiempo de respuesta: en menos de una hora

Comunicate siempre a través de Airbnb - Para que tus pagos estén
protegidos, nunca transfieras dinero ni te comuniques desde fuera de la
pagina o de la aplicacién de Airbnb. Mas informaciéon



APARTAMENTO TURISTICO.

Resumen - Evaluaciones - El anfitrién - Ubicacién

27 evaluaciones &% %%

Veracidad * %k k Tk
Comunicacién ook ek Yook
Limpieza 8 8 84 ok keok

Jorge
k. Septiembre de 2017

La casa esta muy bien ubicada, cerca de la playa, se puede ir andando sin problema. En general ha sido
una experiencia agradable y hemos pasado noches tranquilas ya que el barrio en si es muy familiar

Vanesa
Agosto de 2017

Todo segun lo explicado. Fran se encargd de entregarnos las llaves...encantador!! Muy Recomendable!!

Jose
Agosto de 2017

La estancia inmejorable. La casa amplia, muy limpia y muy equipada. El trato estupendo. No se puede
pedir mas. Nos vamos encantados!!

Marta
Agosto de 2017

La casa tal cual es descrita.

Arturo o
Junio de 2017 )

Ha sido una estancia buena. La ubicacién esta bien, en un radio de 1.5km tienes de todo, transportes,
tiendas bares...como Unica pega, y que ahi no es culpa de Fran, es que la presion del agua es minima.
Y a quién le encante la ducha como a mi, es una faena...peo repito. Encantadores!

Lourdes
Junio de 2017

El alojamiento ha estado muy bien y sobre todo muy limpio. Ha cubierto perfectamente nuestras
necesidades

‘ Luri
¥ Mayo de 2017

Todo Perfecto. La casa en perfectas condiciones, el recibimiento inmejorable. Estancia perfecta.
Repetiré tan pronto cuando sea posible.

Irina =]
Abril de 2017

La experiencia ha sido muy buena. La casa esta en una zona muy tranquila, la casa es tal cual se ve en
las imagenes. Todo muy limpio y ordenado. Las salidas hacia otras ciudades estan justito al lado; por lo
que aun ha sido mas sencillo y rapido poder visitar sitios turisticos como Cartagena, La Manga y Murcia.

6. ¢ Le han parecido creibles las evaluaciones de otros turistas? *

Ordene de menor a mayor preferencia, siendo 1 muy poco creible y 5 muy creible.
Marca solo un évalo.

1 2 3 4 5

Muy poco creible Q C) C) Q O Muy creible



10.

1.

12.

7. Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con la siguiente afirmacién "las
evaluaciones que he leido de otros turistas en esta pagina web me han
parecido muy utiles". *

Siendo 1 muy en desacuerdo y 5 muy de acuerdo.

Marca solo un 6valo.

1 2 3 4 5

Muy en desacuerdo C) Q Q C) Q Muy de acuerdo.

8.¢ Le han trasmitido confianza dichos comentarios? *

Ordene de menor a mayor preferencia, siendo 1 muy poco confianza y 5 mucha
confianza.
Marca solo un évalo.

1 2 3 4 5

Muy poca confianza Q @ Q Q @ Mucha confianza

9. Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con la siguiente afirmacién "Tas
leer las evaluaciones de otros turistas en esta pagina web, voy a reservar este
apartamento turistico". *

Siendo 1 muy en desacuerdo y 5 muy de acuerdo.
Marca solo un ovalo.

1 2 3 4 5

Muy en desacuerdo O O @ @ O Muy de acuerdo

10.¢ Acudiria usted otra vez a la pagina web AIRBNB para reservar otro
apartamento turistico? *

Ordene de menor a mayor preferencia, siendo 1 nunca y 5 siempre.
Marca solo un 6valo.

1 2 3 4 5

Nunca Q C) Q Q C) Siempre

11.Para acabar, { Recomendaria la pagina web AIRBNB a sus amigos o
familiares? *

Ordene de menor a mayor preferencia, siendo 1 nunca y 5 siempre.
Marca solo un ovalo.

1 2 3 4 5

Nunca Q Q O Q Q Siempre

Datos Personales



13.

14.

15.

16.

1. Sexo *
Marca solo un évalo.

Hombre

Mujer

2. Edad *
Marca solo un évalo.

Entre 18 afos y 24 afos
Entre 25 afos y 31 afios
Entre 32 afos y 37 afios
Entre 38 afos y 43 afios
Entre 44 anos y 49 afos
Entre 50 afos y 55 afios

Mas de 55 afos

2. Ocupacion
Marca solo un 6valo.

Estudiante
Trabajador

Otro:

3. Nivel de estudios *
Marca solo un 6valo.

Titulo universitario otorgado por una Universidad.
Ciclo Formativo de Grado Superior

Ciclo Formativo de Grado Medio

Bachillerato/ BUP- COU

Educacion Secundaria Obligatoria (ESO)

Sin estudios



17.
4. Renta neta mensual

Marca solo un évalo.

Hasta 500 euros

Entre 501 euros y 1000 euros
Entre 1001 euros y 1500 euros
Entre 1501 euros y 2000 euros
Entre 2001 euros y 3000 euros
Entre 3001 euros y 4000 euros
Mas de 4000 euros

No tengo ningun tipo de retribucién.

Muchas gracias por su colaboracion, disfrute el resto
de su dia.

Con la tecnologia de

é Google Forms



