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Resumen

De acuerdo con un estudio publicado por el Instituto Nacional de
Estadistica en el ano 2019, el sector de la restauracion en Espana cuenta
con alrededor de 70 mil restaurantes activos. Las nuevas tecnologias de la
informacion han otorgado poder de expresion a los consumidores en todo
el mundo. Los procesos de decision de compra estan cambiando con
rapidez y la evaluacion de alternativas antes de consumir un producto
cada vez tienen mayor importancia entre consumidores. La popularizacion
de plataformas en linea de opinion ha abierto el compas de la informacion
a futuros compradores que consultan estos sitios web para encontrar la
mejor opcion de restaurante. El presente estudio descriptivo exploratorio
busca analizar las motivaciones detras de resenas publicadas por
comensales en plataformas de opinion y su influencia sobre la credibilidad
de la resefna segun otros usuarios.
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1. Introduccioén

1.1 Planteamiento del problema

Con la llegada de las tecnologias de la informacion y su aplicacion en la sociedad, los
consumidores han obtenido acceso a informacion que antes no poseian, cambiando por
completo los paradigmas del marketing antes conocidos. Los consumidores ahora tienen
el poder de elegir qué informacion consumen y compartir su opinion.

Con el cambio de paradigma ha emergido tendencia de compartir experiencias y resefnas
a través de plataformas de opinion ha aumentado entre los consumidores. Actualmente
existen numerosas plataformas y foros de opinion especializados en diferentes sectores.

Segln una encuesta realizada a turistas de nacionalidad espafola, un 66% de los
encuestados publicaron opiniones en Internet sobre su experiencia en hotel, 58% sobre su
experiencia en restaurantes y 46% compartio resefas sobre las atracciones turisticas que
visito durante sus vacaciones (Statista, 2017). Ver Anexo 1.

La mayoria de los consumidores encuestados aseguraron que confian en resenas publicadas
en internet si encuentra multiples resenas para leer, seguido de usuarios afirmando
confiar en las resefas si ellos consideraban las mismas auténticas.

Una encuesta realizada por la agencia Bright Local (2018) descubrié que un total de 91%
de los encuestados entre los 18 a 34 afnos confian en las resefas en linea tanto como una
recomendacion personal. Un 39% afirmé confiar siempre en las resefas online, mientras
que un 24% compartié que solamente confia en ellas si piensa que es auténtica y un 20%
si existen multiples resefas para comparar.

Tomando en cuenta el alto nivel de restaurantes en Espana y la creciente tendencia de
los consumidores tanto de publicar como consumir contenido en plataformas de opinion,
creemos relevante estudiar qué factores de una resefa le otorgan credibilidad para influir
en la decision de compra de un consumidor al momento de escoger un restaurante
basandose en una plataforma de opinion.



1.2 Formulaciéon del problema

Identificamos que no existen suficientes investigaciones académicas sobre la tipologia del
eWOM en el sector restaurador y su relacion sobre la credibilidad de las resefas de acuerdo
a la percepcion de los usuarios.

Las investigaciones encontradas se centran principalmente en las plataformas de opinion
y los efectos del e-WOM en el sector hotelero (Cantallops Serra & Salvi, 2014; Tan & Wan,
2017; Ye, Law & Gu, 2009), pero existe muy poca documentacion enfocada
especificamente en el sector de restaurantes.

Segln un estudio reciente publicado por el Instituto Nacional de Estadistica, el nimero de
restaurantes y puestos de comida en Espana en el 2018 fue 70,726, casi 10 mil mas que
en el 2010 (Statista, 2018), por lo tanto, el impacto del eWOM sobre estos negocios es un
tema de investigacion relevante para el sector. Consultar el Anexo 2 para ver el grafico
completo de la evolucién del sector restaurador en territorio espanol.

1.3 Objeto de estudio

El objeto de estudio de la siguiente investigacion es la influencia de las resefas de opinion
con diferentes motivaciones sobre la credibilidad de las mismas en el proceso de decision
de compra.

La siguiente investigacion busca detectar las tipologias de resefias mas comunes en
plataformas de opinidn sobre restaurantes y su nivel de credibilidad entre los usuarios que
consumen este tipo de contenido.

Entre los objetivos especificos a desarrollar a lo largo del trabajo son los siguientes:
Definir del concepto Word of Mouth, tradicional y electroénico.

Clasificar resefas a partir de la motivacion del emisor en plataformas de opinion.
Detectar factores influyentes en la percepcion de la credibilidad en resefas online.

A w N -

Analizar la relacion entre la credibilidad de la resefa sobre el proceso de decision de
compra.

1.4 Alcance de la investigacion

La siguiente investigacion tiene un alcance descriptivo-explicativo. Catalogamos al
estudio como descriptivo porque queremos detallar las caracteristicas que influyen en la
credibilidad de una resena y explicativo porque intentamos descifrar las causas detras de
las mismas.



2. Marco Teoérico

2.1 Proceso de decision de compra

El modelo del proceso de decision de compra propuesto por Assael (1981) se divide en
cinco diferentes etapas: reconocimiento de una necesidad, busqueda de informacion,
evaluacion de alternativas, decision de compra y el comportamiento post compra.

Figura 1 Proceso de Decision de Compra de Henry Assael (1981)

Reconocimiento del problema

Busqueda de informacion

Evaluacion de alternativas

Decision de compra

Post-compra

En la primera etapa el consumidor identifica una necesidad y aquello que desea conseguir
para satisfacer la misma. Posteriormente, el consumidor inicia una buUsqueda de
informacion. Dicha busqueda puede ser pasiva, si se limita al consumo de publicidad
masiva para seleccionar un producto, o activa, por medio de la bUsqueda a través de
internet.

Las busquedas exhaustivas de informacion sobre una marca desde unas o varias fuentes
supone una estrategia conveniente para reducir la incertidumbre en el proceso de compra
(Lultz y Reilly, 1974).



Una vez recolectada toda la informacion, el consumidor evalGa las alternativas
encontradas y, dependiendo de los beneficios que reciba, asi como factores internos o
externos, escogera el producto final.

Por ultimo, una vez comprado el producto, se desarrolla la etapa del comportamiento
post-compra. Dicho proceso se ve afectado por diversos factores de naturaleza interna y
externa al consumidor.

Los factores internos, conocidos también como determinantes internos, abarcan la
percepcion, creencias, actitudes y personalidad del consumidor e influyen en su decision
de compra.

Por otro lado, los factores externos abarcan elementos que el consumidor no puede
controlar como grupos de referencia, la familia, la clase social, subcultura, estatus y
circunstancias economicas.

Reznick y Varian (1997) consideran las recomendaciones externas como un factor adicional
que influye en la decisién de compra de los consumidores.

2.1.1 Fuentes de informacion

En la etapa de la busqueda de informacion de la decision de compra, la credibilidad de la
fuente consultada ejerce gran influencia sobre el consumidor. Chaiken (1980) afirma que
el receptor de la comunicacion solamente considera la fuente consultada como creible
cuando la informacion proveniente de la misma es considerada creible.

Estudios previos han descubierto que la experiencia de la fuente, la credibilidad y la
familiaridad entre la fuente de informacioén y el receptor afectan directamente la forma
en que se percibe la informacion.

La credibilidad de la fuente tiene efectos positivos en la credibilidad de la informacion,
pero no tiene la misma influencia si la informacion es negativa. (Chan y Wu, 2014).

Un analisis realizado sobre estudios previos considera que la experiencia de la fuente, la
confianza y la familiaridad influyen en la percepcién del consumidor sobre la utilidad y
usabilidad del eWOM, asi como en la intencion de compra y adopcion de informacion
(Ismagilova, 2019).

Ismagilova cataloga la experiencia, fiabilidad y familiaridad como caracteristicas de la
credibilidad de un mensaje.



Bristor define la experiencia como “el grado al cual la fuente es percibida como capaz de
provee la informacion correcta” (1990). Factores como el nimero de resefas publicadas,
su contenido y el tiempo como miembro de la comunidad (Weiss et al., 2008).

La fiabilidad se refiere al grado de confianza del consejo dado por el emisor de la
informacion (Ismagilova, 2019). De acuerdo a, la credibilidad de la informacion es mayor
cuando la fuente de informacion es considerada valida, honesta y precisa (Hovland y
Weiss, 1951).

La familiaridad es una caracteristica importante de la credibilidad de la fuente debido al
alto impacto de las relaciones interpersonales del individuo sobre la misma (Pan y Chiou,
2011).

De acuerdo a Blanton (2013), los consumidores buscan valores y experiencias similares a
las suyas, por lo tanto, al encontrarse con resenas parecidas a sus ideas y preferencias, la
familiaridad con la resefa incrementa. Segun el modelo del atractivo de la fuente, la
familiaridad tiene un efecto directo en la puntuacion de las resefas online (Lis, 2013).

2.1.2 Credibilidad de las fuentes de informacion

Self (1996) define la credibilidad como fuentes confiables y con experiencia. Wilson y
Sherrel (1993) consideran una fuente de informacion creible cuando los argumentos
expuestos por el emisor de la opinidn son considerados “verdaderos o validos” y, por tanto,
pueden ser considerados por el receptor.

Las fuentes pueden ser descritas como confiables segun las caracteristicas percibidas por
el receptor de la informacion como competencia percibida, cardcter, compostura,
dinamismo y sociabilidad (Burgon, Bonito, Bengstsson, Cedeberg, Lundeberg & Allspach,
2000).

La credibilidad de las fuentes se puede clasificar en tres diferentes tipos: segun la
presuncion del lector, la reputacion de la fuente, la credibilidad superficial basada en la
inspeccion simple por parte del lector y la credibilidad segun la experiencia del usuario
con la fuente en cuestion (Tseng & Fogg, 1999).

De acuerdo a un meta-analisis desarrollado por Wilson and Sherrel (1993) las
caracteristicas de la fuente emisora de la informacion, el mensaje y el medio por el cual
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se transmite la informacion influyen en la percepcion del receptor sobre la credibilidad
de la fuente.

La credibilidad se basa, segln Slater y Rouner (1996) en el conocimiento y actitud sobre
la fuente, actitud sobre las credenciales del emisor y la calidad del mensaje como
presentacion, plausibilidad y buenos ejemplos.

La fuente, el receptor y las caracteristicas del mensaje interactian conjuntamente sobre
la credibilidad de informacion transmitida. El mensaje debe ser consistente y redactado
claramente para gozar de credibilidad (Waten y Burkell 2002).

Waten y Burkell afirman que la credibilidad del mensaje dependera del tema, el
contenido, validez interna, plausibilidad de los argumentos, aportado por ejemplos,
repeticion y orden en la redaccion (2002).

La credibilidad de la informacion es un factor esencial para la adopcion del eWOM por
parte de los consumidores (Chang y Wu, 2014).

2.2 Evolucion del WOM al eWOM

2.2.1 Definicion y motivaciones del Word of Mouth tradicional

De acuerdo a Brown y Reingen (1987) el Word of Mouth es una de las formas de
comunicacion mas influyentes en el proceso de decisién de compra de los consumidores.

En un principio, de acuerdo a Arndt (1967), el WOM tradicional se puede definir como el
tipo de comunicacion desarrollada sobre la comercializacion de un producto, servicio o
marca en donde el receptor esté interesado en conocer sobre el mismo a través del emisor,
siempre que este Ultimo no esté involucrado con la comercializacion del mismo.

Posteriormente, Buttle (1998) propone que el término WOM sobrepasa las dimensiones de
un producto o servicio ya que también se puede vincular a una organizacion.

Uno de los primeros en estudiar las motivaciones detras del WOM Ditcher (1966) quién
detect6 las motivaciones detras del Word of Mouth tradicional y lo clasificé en cuatro

categorias basicas.

a. Implicaciéon del producto. El consumidor tiene el deseo de compartir su experiencia
sobre el producto adquirido y los beneficios generados por el mismo.
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b. Implicacion personal. El consumidor comparte su experiencia para satisfacer
necesidades propias como ser el centro de atencidn o conseguir reconocimiento social

c. Implicacion con los demas. El consumidor obtiene satisfaccion al ayudar a otras
personas compartiendo su experiencia e informacion sobre el producto.

d. Implicacién con el mensaje. La motivacion del consumidor es impulsada
principalmente estrategias de publicidad y relaciones publicas desarrolladas por el
producto o servicio en cuestion.

Basados en la clasificacion propuesta por Ditcher (1966), Engel, Blackwell y Miniard
incluyeron una categoria adicional “Reduccion de Disonancia”, motivacion de los
consumidores para compartir WOM negativo.

Tabla 1 Clasificacion de las motivaciones de la comunicacion Word-of-Mouth de acuerdo
con Sunduram, Mitra & Webster (1998)

Positivo Negativo
Motivacion Definicién Motivacion Definicién
Altruismo El acto de hacer algo por | Altruismo Para prevenir que otros
otros sin esperar consumidores
recompensas de ningun experimente los
tipo. problemas encontrados.
Involucramiento con Interés personal con el Reduccién de ansiedad | Reducir el enojo, la
producto producto. Niveles de ansiedad y frustracion.

satisfaccion por poseer
o usar el producto en

cuestion.

Auto-mejoramiento Mejora de la imagen Venganza Tomar represalias contra
entre otros la compaiiia asociada a
consumidores al una experiencia de
proyectarse como consumo negativa.
compradores
inteligentes.

Ayudar a la compaiiia Deseo de ayudar a la Blsqueda de consejos | Obtener consejos sobre
compaiiia. como resolver

problemas.

Sundaram (1998) también se basa en la clasificacion original de Pitcher para introducir
ocho motivos por los que los consumidores recurren al boca a boca tradicional y los dividié
en dos corrientes de comunicacion diferentes: boca a boca positivo y boca a boca
negativo.

12



A diferencia de Ditcher, Sunduram clasifico las motivaciones de los consumidores que
ejercen el Word of Mouth en dos lineas: WOM positivo y WOM negativo, dependiendo de
las necesidades de los consumidores.

2.2.2 Definicion y motivaciones del WOM electrénico

Henning-Thurau et al (2004) clasifican como e-WOM cualquier opinidn, ya sea positiva o
negativa, hecha por consumidores antiguos, potenciales o actuales acerca de un producto
o compania, la cual esta disponible a una multitud de personas e instituciones a través
del Internet.

El proceso de comunicacion eWOM se puede desarrollar a través de diferentes medios
como plataformas web de opinidn, foros en linea, boycott Websites y grupos de noticias
(Henning-Thurau).

Otra definicion alternativa para el concepto eWOM es la comunicacién realizada entre
consumidores de Internet cuando estos consumidores reportan o interactlan acerca de
circunstancias relevante al consumo por medio del internet (Staus, 2000)

Chen & Xie (2008) catalogan eWOM como toda informacion creada por usuarios sobre
productos o servicios basado en su experiencia personal y proponen considerarlo como un
nuevo elemento a considerar en el marketing mix.

Tabla 2 Motivaciones de los usuarios segun Balasubramanian y Mahajan (2001)

Tipo Definicion

Segun el enfoque Utilidad que recibe el consumidor cuando adiciona
valor a la comunidad con su contribucion.

Segun el consumo Valor a través del consumo directo de la
contribucién de otros miembros de la comunidad.

Segun la aprobacion Satisfaccion del consumidor de acuerdo al
consumo Yy aprobacién de su propia contribucion a
la plataforma.

Los estudios realizados por Balasubramanian y Mahajan (2001) consideran, segln la
utilidad que se le de en el momento, que existen tres tipos de interacciones sociales que
motivan al consumidor a ejercer la comunicacion eWOM.

La utilidad por enfoque implica la contribucion del consumidor en una plataforma como
una contribucion a la comunidad. La aceptacion e integracion dentro de una comunidad
13



como resultados de una interaccion es un motivador social para el consumidor (Henning-
Thurau et al. 2004).

La utilidad por consumo establece que consumir contenido generado por miembros de la
comunidad en una plataforma de opinion motiva al consumidor a compartir su experiencia
con ellos.

Por dltimo, la utilidad segun la aprobacion se produce cuando los constituyentes, los

usuarios, consumen y aprueban las aportaciones del resto de los miembros de la
comunidad.
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3. Metodologia

A continuacion, se presentara el planteamiento metodoldgico, las hipotesis propuestas y
procedimiento del trabajo de investigacion. Con la finalidad de analizar el objeto de
estudio propuesto al inicio del trabajo, hemos decidido realizar un estudio de tipo
experimental.

3.1 Hipétesis
Tomando en cuenta el marco teorico previamente analizado sobre el proceso de decision

de compra de un consumidor y la comunicacion Word-Of-Mouth tradicional y
electrodnicas, se proponen las siguientes hipotesis de investigacion.

H1: Las resenas escritas con motivaciones altruistas positivas influyen en la
credibilidad de su contenido.

H2: Las resenas escritas con motivaciones altruistas negativas influyen en la
credibilidad de su contenido.

H3: Las resenas escritas con motivaciones egoistas positivas influyen en la
credibilidad de su contenido.

H4: Las resenas escritas con motivaciones egoistas negativas influyen en la
credibilidad de su contenido.

3.2 Variables

A continuacion definiremos las variables dependientes e independientes escogidas para
comprobar las hipotesis propuestas previamente con base en el marco teorico construido
para esta investigacion.

3.2.1 Variables independientes

A partir de la clasificacion de las motivaciones en comunicacion del Word-of-Mouth
propuesta por Ditcher (1966), Sunduram, Mitra & Webster (1998) y Balasubramanian y
Mahajan (2001), se eligieron cuatro motivaciones relevantes para el desarrollo del
experimento: altruista positivo, altruista negativo, auto-mejoramiento y venganza.

Basandonos en esta clasificacion, hemos optado por una propuesta que termina en dos

alternativas: resefas redactadas con motivaciones altruistas y egoistas, cada una con
una variante positiva y negativa correspondiente al texto original.
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La variable altruista positiva esta motivada en la libre divulgacion de informacion sobre
una experiencia sin expectativas de ser recompensado o reconocido por la comunidad.
Siguiendo la clasificacion propuesta por Ditcher (1966) la implicacion con el producto
supone la mayor motivacion para el escritor de la resena.

Las resenas altruistas negativas representan la motivacion del escritor para prevenir a
otros consumidores de problemas y evitar experiencias desagradables. Sunduram, Mitra
& Webster (1998) clasifica esta motivacion como auto-mejoramiento.

Las resenas egoistas positivas estan motivadas por la satisfaccion personal y el
reconocimiento. Sunduram, Mitra y Webster (1998) lo clasifican como un factor de
automejoramiento, mientras que Balasubramanian y Mahajan (2001) lo catalogan como
motivacion segun la aprobacion de la comunidad con el escritor.

Las resefas egoistas negativas estan motivadas principalmente por la toma de
represalias inspirada en una experiencia de consumo negativa (Sunduram, Mitra y
Webster, 1998).

3.2.2 Variables dependientes

Analizando el apartado sobre el proceso de decision de compra en el consumidor y
basandonos en estudios previamente publicados sobre las fuentes de informacion,
decidimos escogimos factores la fiabilidad, utilidad y experiencia para medir el nivel de
credibilidad de la resena entre los individuos encuestados. Adicional, tomando en cuenta
que las resenas online son publicadas en plataformas de colaboracion social entre
diferentes individuos, incluimos la recomendacion como un factor adicional para medir la
credibilidad.

Figura 2 Relacion de variables dependientes e independientes

V1 v vi V1
Altruista Altruista Altruista Altruista
Positiva Positiva Positiva Positiva

Recomendacion Recomendacion Recomendacion Recomendacion
Experiencia Experiencia Experiencia Experiencia
Utilidad Utilidad Utilidad Utilidad
Fiabilidad Fiabilidad Fiabilidad Fiabilidad
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3.3 Participantes

El estudio se realizé entre hombres y mujeres dentro del rango de edad entre 18 a 30
anos, preferiblemente estudiantes universitarios, residentes en la comunidad auténoma

de Cataluna.

3.4 Materiales

Tras un analisis de campo de resefas sobre restaurantes en la ciudad de Barcelona
publicados en Trip Advisor, se selecciond una opinion online genérica la cual fue
modificada con bajo los estandares de las variables dependientes. Detalles como la
puntuacion del usuario, imagen de perfil, comentarios en la plataforma, permaneceran
iguales en todas las resefnas presentadas.

Figura 4 Altruista Negativa

< Ver mas restaurantes en Barcelona

Figura 3 Altruista Positiva

< Ver mas restaurantes en Barcelona

La Loncheria de Carla |
QO0O®® ) 105 opiniones »

$$ - $$$ Desayunos - Bocadillos
Abierto ahora

La Loncheria de Carla n
Q0O®® 105 opiniones P

$$ - $$$ Desayunos - Bocadillos
Abierto ahora

Opiniones

. HelloLucia
) Barcelona, Espana
@ ® OO Ppublicado hace 1 mes

iMuy accesible!

Servicio rdpido y eficaz. El bocadillo estuvo
espectacular. El personal es muy atento y
amable.

- J

Fecha de visita: 5 de abril

Opiniones

. HelloLucia
\ Barcelona, Espana

@ ® )OO publicado hace 1 mes

iExcesivamente caro!

Servicio lento. El bocadillo estuvo pésimo.
El personal es muy grosero.

Fecha de visita: 5 de abril
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Figura 5 Egoista Positivo Figura 6 Egoista Negativo

{ Ver mas restaurantes en Barcelona < Ver mas restaurantes en Barcelona

La Loncheria de Carla | La Loncheria de Carla |
Q@O®O®O® 05 opiniones - Q@ 0O®® ) 105 opiniones A
$S - $$S Desayunos - Bocadillos $S - $$$ Desayunos - Bocadillos
Abierto ahora Abierto ahora

Opiniones Opiniones
. HelloLucia "l HelloLucia

1 Barcelona, Espana \: Barcelona, Espafa

Q@ @O Publicado hace 1 mes @ @ OO Publicado hace 1 mes
iMuy accesible! iExcesivamente caro!
Mis amigas y yo fuimos a este restaurante T§rdaron mucho a servirnos. Mientras espe-
por recomendacion de unas conocidas que rabamos nosotros, vimos como de dos
conocimos en un bazar bohemio. El servicio mesas se levantaba la gente harta de espe-
fue muy rapido. Nos sentamos en una rar. Cuando por fin nos atendieron, nos sir-
mesa con una linda vista. Pedimos el mejor vieron un bocadillo con el pan duro. Lo
bocadillo de nuestra vida. Lo mejor de todo peor de todo es que, cuando reclamas al
fue el persona[: atentosy amables. personal, te contestan de forma grosera.

Fecha de visita: 5 de abril Fecha de visita: 5 de abril

3.5 Procedimiento

Se realiz6 una encuesta a través de la plataforma Google Forms utilizando cuatro modelos
de resenas diferentes. Al tratarse de una muestra representativa de estimulos, cada
modelo const6 de 30 participantes, sumando un gran total de 120 individuos.

Los cuatro diferentes modelos analizados se desarrollaron a partir de las dos tipologias de
resefas mencionadas en el apartado tedrico: motivaciones altruistas y motivaciones
egoistas en sus variantes positivas y negativas.

El experimento iniciéo presentando al individuo una de las resefas generadas. Tras una
breve lectura, el usuario debia responder un breve cuestionario compuesto utilizando la
escala de Likert del 1 al 5, entendiéndose por 1 Muy desacuerdo y 5 Muy de acuerdo.

Las preguntas de la encuesta se desarrollaron sobre la fiabilidad y utilidad de la resena,
calificacion sobre el nivel de experiencia del escritor e intencion de compartir la resefa

con otros usuarios. Para leer la encuesta en detalle, consultar el Anexo 1.
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La encuesta se respondio indistintamente de manera presencial a través de pantallas de
moviles entre estudiantes de la Universidad Auténoma de Barcelona y virtualmente entre
estudiantes universitarios residentes en toda Cataluna.

Durante la recoleccion de datos, se obtuvieron 155 respuestas, pero solamente 139
respondieron a las caracteristicas de la muestra poblacional que deseabamos investigar.
Aun asi, para obtener respuestas homogéneas entre cada grupo de individuos, analizamos
Unicamente 120 encuestas validas al azar.

4. Resultados

Con la finalidad de poder entender en profundidad los resultados de la presente
investigacion cuantitativa experimental, presentaremos a los sujetos de estudio,
analizaremos cada encuesta sobre las cuatro diferentes variables de manera individual y,
posteriormente, presentaremos un cuadro resumen con las respuestas de las cuatro
encuestas. Para el analisis de las graficas, hemos establecido la diferencia de un 10% entre
un resultado y el otro para establecer si la diferencia es notable.

4.1 Datos demograficos

Grafica 1: Distribucion de Sexo

Hombre

Mujer

En el experimento participaron un total de 155 individuos. La mayoria de las participantes fueron
mujeres con un 64,5% mientras que los hombres representaron un 35,5% de la muestra.
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Grafica 2: Edad de los participantes

12.5%

10.0%

5.8%5.8%

5.0%

2.5%

0.0%

18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 37 42

El rango de edad establecido para esta investigacion fue entre 18 a 30 afos. La media de edad de
los encuestados es de 25 anos. De los 155 individuos participantes, treinta y cinco no cumplian
con este requerimiento del experimento.

Grafica 3: Participantes residentes en Cataluia

No

Si

De los encuestados dentro del rango de edad establecido, un 10,3% respondieron ser
residentes en Catalufa, mientras que el 89,7% de los participantes afirmo vivir en esta
comunidad auténoma.

Al tratarse de un experimento enfocado solamente en residentes en Cataluna, esta
respuesta fue decisiva para seleccionar la muestra adecuada para el analisis del
experimento, dejandonos con un total de 120 participantes.
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4.2 Resena Altruista Positiva

Grafico 4: ;Estas de acuerdo con que la fuente de esta resefa es fiable?

40

30

20

10

El 36,7% de los encuestados respondieron estar De acuerdo con la credibilidad de la
resena. Solamente 3,3% de los encuestados estuvo Muy en desacuerdo con esta
implicacion. Hubo emp

Grafica 5: jCrees que esta resefia sera util para otros usuarios?

50

Un 43,3% de los encuestados afirmd estar De acuerdo con que la resefa presentada seria
atil a otros usuarios, seguido de un 33,3% de encuestados que afirmaron estar Muy de
acuerdo. Observamos un nivel bajo de respuestas Muy en desacuerdo y Desacuerdo.
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Grafica 6: ;Crees que la persona que escribi6 esta resefa es un experto?

4

0.0%

La gran mayoria de los encuestados coincidieron estar Muy en desacuerdo con el nivel de
experiencia del escritor de la resefia con un 33,3% y 30,0% respondio6 estar En desacuerdo.
Solamente un 13,3% de los encuestados afirmo estar De acuerdo con que el escritor de la
resena es un experto.

Grafica 7: jRecomendarias esta resefa a otros usuarios?

3

La mayoria de los encuestados respondieron estar De acuerdo 26,7% y Muy de acuerdo
con un 16,7% en compartir la resefa. Un 26,7% contestd estar Ni acuerdo ni en
desacuerdo. Un bajo porcentaje respondio no estar de acuerdo con compartir la resefa.
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4.3 Resefa altruista negativa
Grafica 8: ;jEstas de acuerdo con que la fuente de esta resefa es fiable?

4

0.0%

Un 36,7% de los encuestados respondieron estar Ni acuerdo ni en desacuerdo con la
credibilidad de la fuente que publico la resefa, pero ninguno contesto estar Muy

desacuerdo, pero un 26,7% respondio estar desacuerdo con la fiabilidad de la fuente.

Grafica 9: ;Crees que esta resefia sera util a otros usuarios?

0.0%

Un 36,7% respondio estar De acuerdo con la utilidad de la resena y otro 33,3% respondio

estar Ni de acuerdo ni en desacuerdo. Ningun participante contesto estar Muy

desacuerdo con la utilidad de la resefa, mientras que Unicamente un 13,3% afirmo estar

En desacuerdo.
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Grafica 10: ;Crees que la persona que ha escrito esta resefia es un experto?

6

0.0% 0.0%

Ninguno de los encuestados respondié de manera positiva esta pregunta. Mas de la mitad
de los encuestados respondieron estar Muy en desacuerdo sobre la experiencia del autor
de la resefa con un 60%, seguido de un 33,3% En desacuerdo.

Grafica 11: jRecomendarias esta resefa a otros usuarios?

4

El nimero de respuestas a favor resultaron mucho menores en comparacion con las
respuestas en contra. Un 33,3 % respondio estar Muy en desacuerdo en compartir la
resefna leida con otras personas, seguido de un 26,7% no estaba Ni desacuerdo ni en
desacuerdo.
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4.4 Reseina Egoista Positiva
Grafica 12: ;Estas de acuerdo con que la fuente de esta resefa es creible?

4

Al analizar la resefa egoista de variante positiva, un 36,7% de los encuestados coincidio
en estar De acuerdo con la credibilidad de la resena, seguido de un 33,3% que afirmoé
estar no estar Ni acuerdo ni en desacuerdo.

Grafica 13: ;Crees que esta resefia sera util a otros usuarios?

4

Un 40% de los encuestados respondio6 estar De acuerdo con la utilidad de la resena,
seguido de un 30% que volvieron a responder sentirse escépticos la misma. En este
apartado, el porcentaje de respuestas negativas fue muy bajo en comparacion con los
resultados de la pregunta anterior con un 3,3% y 6,7% respectivamente.
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Grafica 14: ;Crees que la persona que ha escrito esta resefia es un experto?

4

El patrdén de respuestas positivas cambia para favorecer a las negativas. El 36,7% de los
encuestados estuvieron En desacuerdo con el nivel de experiencia, seguido de un 33,3%
Muy en desacuerdo. Solamente un 3,3% estuvo Muy de acuerdo con que el escritor en
cuestion era un experto.

Grafica 15: ;Recomendarias esta resefa a otros usuarios?

4

La resena altruista positiva tiene mayor probabilidad de ser compartida con otros
usuarios que otras.Un 33,3% de los encuestados respondidé no estar Ni de acuerdo ni en
desacuerdo seguido de un 30% De acuerdo con recomendar la resefa. Solamente un 10%
respondio de manera absoluta estar Muy en desacuerdo y Muy de acuerdo.
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4.5 Resefna Altruista Negativa
Grafica 16: ;Estas de acuerdo con que la fuente de esta reseia fiable?

4

Un 33,3% de los encuestados respondio no estar Ni acuerdo ni en desacuerdo con la
fiabilidad de la resena, seguido de un 30% De acuerdo. Un 20% de los encuestados
respondio estar En desacuerdo. Solamente un 13,3% de los encuestados afirmo estar Muy
de acuerdo con la fiabilidad de la resena altruista negativa.

Grafica 17: ;Crees que esta resefia sera util a otros usuarios?

1 2 3 < 5

La mayor parte de los encuestados, especificamente un 40%, respondio estar De acuerdo
con la utilidad de la resefa. Un 23,3% respondid no estar Ni acuerdo ni en desacuerdo,
seguido de un 20% Muy de acuerdo con su utilidad. Las respuestas negativas acapararon
un porcentaje muy bajo.
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Grafica 18: ;Crees que la persona que ha escrito esta resefia es un experto?

4

La mayoria de los encuestados respondieron estar Desacuerdo y Muy desacuerdo con un
40% y 30% respectivamente. Un bajo porcentaje de las respuestas estuvo califico al
escritor de la resefia como un experto, especificamente un 6,7% Muy de acuerdo y otro
3,3% De acuerdo.

Grafica 19: ;Recomendarias esta resefa a otros usuarios?

4

La presente grafica nos muestra como casi la mitad de los encuestados, especificamente
un 40% de ellos, respondieron no estar Ni acuerdo ni desacuerdo en recomendar la
resena a otras personas. Por otra parte, solo una pequena parte de los encuestados
respondio estar De acuerdo (13,3%) o En desacuerdo (16,7%) con esta pregunta.
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4.3 Analisis de resultados

Tabla 3: Analisis de resultados

Ni acuerdo ni

Ni acuerdo ni Ni acuerdo ni
De acuerdo desacuerdo d d d d
36.7% 36.7% esacuerdo esacuerdo
’ ! 36,7% 33,3%
De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo
43,3% 36,7% 36,7% 40%
Muy en desacuerdo Muy en desacuerdo Desacuerdo Desacuerdo
33,3% 60% 60% 40%
Ni acuerdo ni
dezegc;oe/rdo De acuerdo Ni acuerdo ni Ni acuerdo ni
De a(,:ue(; do 33,3% desacuerdo desacuerdo
[0) [0)
26,7% 33,3% 40%

En general, las resenas de tipo altruistas gozan de mayor aceptacion sobre las resenas
escritas bajo motivaciones egoistas tanto negativas y positivas.

La resefa que mayor nivel de fiabilidad otorg6 al escritor fue de tipo altruista en su
variacion positiva. El resto de las variables no tuvieron una gran influencia sobre la
percepcion de los participantes.

Todas las resenas obtuvieron calificaciones altas respecto al nivel de utilidad para otros
usuarios. La motivacion con mas respuestas a favor fue la variable altruista positiva con
un 43,3% a favor, seguido de un 40% De acuerdo con la resefa de tipo egoista negativa.

En cuanto al nivel de experiencia percibida, ninguno de los participantes califico de
manera positiva este aspecto. La resena peor calificada fue la variable altruista negativa
con un 60% de respuestas en contra.

En la ultima pregunta sobre el nivel de recomendacion a otros usuarios, las resefas
altruistas positivas y negativas obtuvieron un nivel medio alto de recomendacion. Por
otro lado, las resefas egoistas tanto positivas como negativas obtuvieron una calificacion
intermedia, por lo que podemos concluir que no valoran la encuesta lo suficiente como
para compartirla con otras personas.
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5. Discusion

Tomando en cuenta la base tedrica de la investigacion y los resultados del experimento,
concluimos lo siguiente:

H1: Las resefas escritas con motivaciones altruistas positivas influyen en la
credibilidad de su contenido.

Las resenas con motivaciones altruistas positivas influyen de manera positiva en la
credibilidad del contenido.

H2: Las resefnas escritas con motivaciones altruistas negativas influyen en la
credibilidad de su contenido.

Las resenas con motivaciones altruistas negativas influyen en la credibilidad del
contenido.

H3: Las resefas escritas con motivaciones egoistas positivas influyen en la
credibilidad de su contenido.

Las resenas con motivaciones altruistas negativas no influyen en la credibilidad del
contenido.

H4: Las resefias escritas con motivaciones egoistas negativas influyen en la
credibilidad de su contenido.

Las resenas con motivaciones altruistas negativas no influyen en la credibilidad del
contenido.

En el marco tedrico mencionabamos que tanto la experiencia de la fuente y la fiabilidad
son factores que influyen en recepcién de la informacion. Con el presente experimento
confirmamos que la importancia de estos dos factores para los usuarios al consultar
fuentes de informacion.

Confirmamos la propuesta de Chan y Wu (2014) sobre la influencia de la informacion
cuando es positiva o negativa sobre la credibilidad de la fuente que comparte la resefa.
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Tal como comentaba Self (1996), para los lectores, la fiabilidad y experiencia son
importantes para la credibilidad de las resefas. Las resefias con argumentos validos o
verdaderos fueron las que mejor calificaron los lectores.

También pudimos confirmar las afirmaciones de Ismagilova (2019) sobre la fiabilidad y
experiencia como factores influyentes en la credibilidad de la informacion compartida.

6. Conclusiones

A partir de los resultados de este estudio descriptivo-explicativo llegamos a las
siguientes conclusiones.

e Las resenas altruistas tienen mayor influencia sobre la fiabilidad de su contenido
que aquellas escritas bajo motivaciones egoistas.

e Las resefas con motivaciones egoistas ejercen muy poca influencia sobre la
fiabilidad del contenido de la resena.

e Ambas resenas basadas en motivaciones egoistas y altruistas se perciben como
utiles para otros usuarios

e La motivacion de las resenas no influye en la percepcion del nivel de experiencia
del escritor.

e Las resenas con motivaciones altruistas tienen mayor probabilidad de ser
recomendadas a otros usuarios que las resefas escritas con motivaciones egoistas.

7. Limitaciones y lineas futuras de investigacion

Durante el desarrollo de esta investigacion nos encontramos con algunas limitaciones en
cuanto al numero de la muestra sobre cada variable. Se encuestaron un total de 120
personas, especificamente 30 por cada variable dependiente. De haber encuestado un
numero mayor de individuos, los resultados del experimento serian mucho mas
representativos.

Por factores de logistica y extensién de la investigacion, no pudimos investigar a

profundidad la familiaridad como un factor influyente en la credibilidad en el analisis de
resefas en linea. Se recomienda explorar esta variable en futuras investigaciones.
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Al encuestar individuos de paso en la Plaza Civica de la Universidad Autonoma de
Barcelona hacia sus salones de clases, algunos se negaron a participar. Por otra parte, la
atencion de los individuos no es la misma al interactuar con una persona desconocida.

Se procurd que cada individuo respondiera la encuesta de forma individual. A pesar de
esto, se vieron casos donde algunos individuos preguntaban si podian leer la resefa en
grupo por lo que las reacciones de uno podian influir en las respuestas de sus otros
companeros.

Para futuras investigaciones, seria interesante descubrir el razonamiento detras de las
respuestas de cada individuo para identificar qué buscan los usuarios en el momento de
analizar resenas. Otro tema para profundizar seria los factores decisivos en decision del
individuo sobre compartir o no la resefia en cuestion con otros usuarios.

8. Implicaciones para el sector

A través de este experimento detectamos las resefas escritas bajo motivaciones
altruistas de caracter positivo gozan de mayor credibilidad entre los lectores de reseias.
Ademas, factores como el nivel de experiencia del escritor y la utilidad percibida son
clave para catalogar una reseiia como creible o no.

Los resultados de este estudio permitiran a los encargados de marketing digital en
plataformas de opinidon dar mas relevancia a las resefias con motivaciones altruistas
sobre resefias con motivaciones egoistas.

Ademas, para los encargados de marketing digital de negocios anunciados en

plataformas de opinion especializados en el sector de restauracion, los resultados
presentados les permitiran mejorar los estandares para la redaccion de reseias.
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10. Anexos

Anexo 1

Porcentaje de espaiioles que publicaron opiniones en Internet sobre
servicios turisticos después de sus vacaciones segun una encuesta de
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Anexo 2

Evolucion anual del numero de empresas del sector de los restaurantes y
puestos de comidas en Espana entre 2010 y 2018
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Anexo 3: Cuestionario para encuestas sobre resefias online

Cuestionario sobre resenas online

Instrucciones
Lea la siguiente resefia a continuacion y conteste el breve cuestionario.

Le agradecemos por participar en esta investigacion de la Universidad Autonoma de
Barcelona.

Indica tu sexo:
_ Hombre
_ Mujer

Indica tu edad:

¢Vives en Cataluna?
Si
No

¢Estas de acuerdo con que la fuente de esta resefa es fiable?

Muy desacuerdo 1 2 3 45 Muy de acuerdo

:Crees que esta resefia es util para otros usuarios?

Muy desacuerdo 1 2 3 45 Muy de acuerdo

;Crees que la persona que ha escrito esta resefia es un experto?

Muy desacuerdo 1 2 3 45 Muy de acuerdo

¢{Recomendarias esta resefia a otros usuarios?

Muy desacuerdo 1 2 3 45 Muy de acuerdo
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Anexo 4 Altruista Positivo (Respuestas)

Indica
Indica tu tu ¢Vives en
sSexo edad Cataluia?
Mujer 26 Si
Mujer 23 Si
Mujer 27 Si
Hombre 26 Si
Mujer 26 Si
Hombre 27 Si
Mujer 29 Si
Mujer 27 Si
Mujer 30 Si
Hombre 26 Si
Mujer 24 Si
Mujer 26 Si
Hombre 22 Si
Hombre 30 Si
Hombre 30 Si
Hombre 28 Si
Mujer 23 Si
Hombre 26 Si
Mujer 26 Si
Mujer 23 Si
Mujer 21 Si
Hombre 21 Si
Mujer 21 Si
Hombre 22 Si
Hombre 19 Si
Mujer 22 Si
Mujer 20 Si
Mujer 19 Si
Hombre 27 Si
Hombre 25 Si

¢ Estas de

acuerdo con que
la fuente de esta

resefia es
creible?

—_

N A A 0 A A DM W A AW OO NN PP PP PP OO OOaDN O DD o o oo >~ >

¢, Crees que
esta resefia

sera util a otros

usuarios?

—_

N oo oo AW D o0 0O DN AW MDD OB

¢ Crees que la
persona que ha
escrito esta
resefia es un
experto?

AN N W

W N N N W N W

SR §

A~ 0N

¢ Recomendarias
esta resefia a otros
usuarios?

A N o b~ BB WD

w w A W W
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—_
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Anexo 5 Altruista Negativo (Respuestas)

Indica
Indica tu tu ¢Vives en
sSexo edad Cataluia?
Hombre 24 Si
Mujer 26 Si
Hombre 25 Si
Mujer 25 Si
Mujer 27 Si
Mujer 25 Si
Hombre 30 Si
Mujer 27 Si
Hombre 23 Si
Mujer 27 Si
Mujer 30 Si
Mujer 29 Si
Hombre 26 Si
Hombre 26 Si
Hombre 24 Si
Mujer 28 Si
Hombre 25 Si
Hombre 24 Si
Mujer 30 Si
Mujer 25 Si
Mujer 25 Si
Mujer 24 Si
Mujer 25 Si
Mujer 28 Si
Mujer 25 Si
Mujer 25 Si
Mujer 28 Si
Mujer 30 Si
Hombre 22 Si
Mujer 26 Si

¢ Estas de

acuerdo con que
la fuente de esta

resefia es
creible?

W A WD DN WW R, NN WD OaOW W LWDNDDN DN OO DN ODNDNDaaP,o

¢, Crees que
esta resefia

sera util a otros

usuarios?

A W W W W N OO NN OOWwW AN DD DD O AN OOw A0 O

¢ Crees que la
persona que ha
escrito esta
resefia es un
experto?

N N N W

SR §

N NN

¢ Recomendarias
esta resefia a otros
usuarios?

~ N B~ O

- N A N WO W

w W N

w NN
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Anexo 6 Egoista Positivo (Respuestas)

¢Vives en
Cataluna?

Indica

Indica tu tu

sSexo edad
Hombre 24 Si
Hombre 21 Si
Mujer 20 Si
Mujer 19 Si
Mujer 29 Si
Mujer 20 Si
Mujer 21 Si
Mujer 19 Si
Mujer 22 Si
Mujer 21 Si
Mujer 23 Si
Mujer 19 Si
Mujer 24 Si
Hombre 30 Si
Hombre 20 Si
Hombre 20 Si
Hombre 21 Si
Hombre 21 Si
Hombre 22 Si
Mujer 19 Si
Hombre 25 Si
Mujer 23 Si
Mujer 20 Si
Mujer 18 Si
Mujer 19 Si
Mujer 19 Si
Hombre 21 Si
Mujer 23 Si
Mujer 26 Si
Mujer 22 Si

acuerdo con
que la fuente de
esta resefa es

A b~ 00 A D DD BB OODNDN OO O WO BB DD O O DN DD OO O P DD PPN OO

[ RN

acuerdo con que
esta resefia sera

N A 0 A M A OO ODN AP0 OO AW DDA LWL

g =

¢ Crees que la
persona que ha
escrito esta
resefia es un
experto?

N A

N N A W N N N WO N -

—_

N O

¢ Recomendarias
esta resefia a otros
usuarios?

W w A~ ONPAWwW DN PO PN DL

w o~ W N O -

N W A~ A
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Anexo 7 Egoista Negativo (Respuestas)

Indica
Indica tu tu ¢Vives en
sSexo edad Cataluia?
Mujer 27 Si
Mujer 30 Si
Mujer 29 Si
Hombre 24 Si
Hombre 27 Si
Hombre 24 Si
Mujer 26 Si
Hombre 25 Si
Mujer 18 Si
Hombre 37 Si
Mujer 30 Si
Mujer 24 Si
Mujer 19 Si
Mujer 26 Si
Mujer 20 Si
Mujer 26 Si
Mujer 28 Si
Mujer 28 Si
Hombre 30 Si
Hombre 28 Si
Mujer 24 Si
Mujer 19 Si
Mujer 18 Si
Mujer 20 Si
Mujer 18 Si
Hombre 19 Si
Mujer 20 Si
Mujer 18 Si
Mujer 23 Si
Hombre 23 Si

¢ Estas de

acuerdo con que
la fuente de esta

resefia es
creible?

A S~ A b O A AN O D O W WWLWDN OO WL WL 0P, DNDDN

—_

N A~ N W

¢, Crees que
esta resefia

sera util a otros

usuarios?

a N W N W w oo > 0 a w >

E OIS T NG NG N NS T2 T S O NG NG N

—_

w ~ W0 s

¢ Crees que la
persona que ha
escrito esta
resefia es un
experto?

N N o0 A W W NN

N W N

N W N N W

¢ Recomendarias
esta resefia a otros
usuarios?

- W N W N OO DA DAAW -

N A

W W W W ok, oW N W W -

—_
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