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1. RESUMEN

Muchos consumidores revisan y consultan resefias en linea antes de realizar un viaje. Sin
embargo, poco se sabe sobre el impacto de estos comentarios en la toma de decisiones del
consumidor. Esta investigacion aplica un conjunto de consideraciones teoria para modelar el
impacto de las revisiones en linea respecto a un hotel que se encuentre considerado entre el
conjunto de opciones del consumidor. Se realizo un estudio experimental con 240 personas,
que incluy6 variables independientes como la Valencia del Comentario (positivo vs. negativo),
Familiaridad respecto al destino (ciudad bien conocida vs ciudad menos conocida), y el
Expertise del emisor (expertos vs. no expertos). Los resultados mostraron que la Valencia del
Comentario afecta de manera significativa el nivel de confianza del consumidor respecto al
hotel, la actitud hacia el mismo y finalmente, la intencion de compra. Esto es porque resefias
tanto positivas como negativas, modifican a estas variables dependientes. La Familiaridad y
el Nivel de Expertise son variables que, por si solas, no generan un efecto significativo en
ninguna de las tres variables dependientes estudiadas, sin embargo, la interaccién del Nivel
de Expertise con la Familiaridad, generan un efecto significativo sobre la intencién de compra,
en donde, particularmente en los comentarios negativos, mientras mas desconocido y poco
familiar sea el lugar de destino, mayor efecto tendra un comentario de un experto por sobre

una persona no experta.
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3. INTRODUCCION

Desde la nifiez las personas crecen influenciadas por sus padres bajo el umbral del hogar,
por los profesores y comparfieros durante la época escolar y por supuesto, por los amigos a lo
largo de la vida. Dicho de otro modo, la opinién de los demas es un tema que constantemente
afecta el comportamiento de los individuos, desde el qué diré, qué estilo tendré o qué deporte
practicaré, hasta qué libro, celular, auto o casa compraré.

Sin embargo, no cualquier comentario influye de la misma manera, en donde el 83% de los
clientes a nivel mundial, tienen en cuenta las recomendaciones de un amigo o familiar a la
hora de tomar una decision de compra, seguido por los comentarios en linea y contenido
editorial que ambos alcanzaron un 66%. (Nielsen, 2015)

Una variable importante a considerar es la edad de la poblacién de aquellos que tienen una
mayor consideracion de los review online, en donde las mas importantes son la generacion
“Millennials”, que contiene a aquellos entre 21 y 34 anos, con un 70% y la “Generacion X”,
gue contiene a aquellos entre 35 y 49 afos, con un 69%(Christensen & Rojas, 2015) lo cual
tiene una correlacion directa con lo que ocurre en la audiencia latinoamericana respecto al
uso de internet, que segun el estudio Futuro Digital Latinoamérica 2015, los jovenes entre 15
y 24 afios lideran la lista con un 31%, seguida por los adultos jovenes, que son considerados
entre 25 y 34 afios con un 27% y finalmente, por los adultos que tengan entre 35 y 44 afios
con un 22%.

Por lo que es grande la evidencia que muestra que el comportamiento del mercado esta
sufriendo cambios importantes a la hora de tomar decisiones consideradas como importantes
para las personas. Uno de los cambios que se pueden observar, corresponde a la influencia
gue los comentarios via online estdn causando en los chilenos a la hora de tomar alguna
decision de compra, algo muy similar a Word Of Mouth pero de manera electronica.(Bianchi
& Andrews, 2012)

WOM se refiere a comunicaciones interpersonales entre consumidores que conciernen su
experiencia personal y las evaluaciones de una firma o un producto (Richins, 1983), de
manera independiente a cualquier influencia comercial o empresarial. Asi los consumidores
tienden a confiar en WOM para reducir su nivel de riesgo percibido e incertidumbre(Klein,
1998). Particularmente, WOM electrénico abarca una variedad de formas de medios de
comunicacion y tipos de sitios web, de los cuales los review del consumidor en linea y ratings

son las mas accesibles y frecuentes (Chatterjee, 2001). En especifico, mas del 30 % de
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usuarios de Internet ha puesto nota a productos en linea (Lenhart, 2006) y hasta el 70 % de
adultos actualmente usan ratings y review (Research, 2006). Una revision de consumidor en
linea tiene un papel dual: esto proporciona la informacion sobre productos y servicios, y sirve
como una recomendacion (Park, Lee, & Han, 2007)

Klein (1998) comenz6 con la idea que el proceso de WOM ofrece soluciones especiales con
el “problema” de la intangibilidad de los productos. Es por ello que la influencia sobre los
review online, son particularmente fuerte para productos de experiencia en la hospitalidad e
industrias de turismo. Asi se determiné al decir que los comentarios online de consumidores
sobre el destino de viajes, hoteles y los servicios de turismo se han convertido en fuentes
importantes de informacion para los viajeros (Pan, MacLaurin, & Crotts, 2007).

De lo anterior, se desprende la importancia de una revision de estudios e investigaciones
relacionadas a los review online, las cuales se aplican principalmente a servicios o productos
que requieren de algun grado de experiencia. Examinando algunas de ellas, se puede
observar que existen diversas investigaciones sobre los review a nivel mundial, y de una
amplia variedad de temas relacionados a este, que van desde la influencia que tienen sobre
los consumidores, en donde su impacto puede ser positivo 0 negativo, hasta cual sera el
impacto de los review en el conocimiento de marca y la intenciéon de compra. Sin embargo, es
relevante mencionar que la mayoria de estos estudios se encuentran enfocados al mercado
asiatico, europeo y norteamericano, incluso, a nivel latinoamericano, es dificil encontrar
estudios de este estilo, por lo que son muy escasos.

De los estudios existentes a nivel mundial, una rama relevante de revisar es la que se ha
generado mediante el estudio de la naturaleza de los review y su influencia como tal en los
lectores, por ejemplo, el siguiente estudio buscé determinar el efecto que tienen los review
dependiendo si los escribe un editor profesional o si son formulados en base a la experiencia
personal de algun lector, lo revelado mostré que los ratings generados por los consumidores
y la cantidad de evaluaciones que realizan son una asociacion positiva con la popularidad del
lugar, a diferencia de lo que ocurre con los comentarios de un editor, en donde existe una
relacion negativa con la intencion de visitar el lugar (Zhanga, Ye, Lawb, & Li, 2010). Bajo la
misma linea, se investigo el efecto de los review negativos sobre la actitud hacia el producto
comentado, por medio de variables como la proporcién y calidad del review negativo y el
involucramiento del consumidor a la hora de comprar el producto. Su principal hallazgo fue
que la proporcion de un comentario negativo podria ser una sefal central para los

consumidores de alto involucramiento, asi como una recomendacion negativa simple (baja
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calidad) puede influenciar la actitud del consumidor en condiciones de alto involucramiento
como en los de bajo involucramiento.(Lee, Park, & Han, 2008)

Por otro lado, existen estudios que evaluan los review desde otra perspectiva, por ejemplo,
desde la mirada del negocio. Un estudio en particular, tenia como propdsito identificar el
impacto de los comentarios de los usuarios online sobre el funcionamiento del negocio, desde
la perspectiva del mismo, y entre los resultados, encontraron que los review de los viajeros
tenian un impacto significativo sobre las ventas online de piezas de hotel (Ye, Law, Gu, &
Chen, 2011) Finalmente, quisieron estudiar la autenticidad de los comentarios de usuario en
linea, ya que como otros estudios muestran que los review tienen influencia en las personas,
las firmas podrian tener incentivos para fabricar revisiones positivas para sus propios
productos y revisiones negativas para sus rivales, demostrando que los hoteles vecinos de
hoteles con un alto incentivo para falsificar, tienen comentarios de mas de una y dos estrellas
(negativo) y ademas, los hoteles que tienen mayores incentivos para falsificar, tienen una
mayor cantidad de comentarios de cinco estrellas (positivo) en TripAdvisor en relaciéon con
Expedia (Mayzlin, Dover, & Chevalier, 2014). Lo que nos indica, que los review ya no son sélo
un tema para los consumidores, sino que también para los administradores de negocios.
Luego de toda la informacién y estudios recopilados, surge una duda, ¢ Qué tan extrapolables
son estos resultados a la realidad chilena? La gran mayoria de los estudios realizados a cerca
de los review, toman realidades muy diferentes a las de Chile. De hecho, las grandes
investigaciones se han realizado en paises como China, Holanda y Estados Unidos, los cuales
tienen varias similitudes. Estos puntos de paridad, se resumen en 3 grandes focos.

En primer lugar se encuentran los factores culturales que marcan grandes pautas de
desarrollo en los paises. Por medio del estudio de dimensiones culturales de Geert Hofstede
se mostraran las grandes diferencias que entre ellos. (Hofstede, 2014)

Chile se caracteriza por aun tener una alta distancia de poder entre sus miembros, en donde
aun existe un grado de aceptacion a la desigualdad en el pais. Ademas, son personas poco
individualistas particularmente en zonas fuera de la capital, que mantienen sus practicas
paternalistas, sin embargo, es un pais con mayor femineidad, lo que muestra su alto nivel de
modestia, en donde, la gente valora la igualdad, la solidaridad y la calidad en su vida laboral.
Los conflictos se resuelven mediante el compromiso y la negociacion y se favorecen los
incentivos como el tiempo libre y la flexibilidad. Por otro lado, se demuestran un gran respeto
por las tradiciones, una propension relativamente pequefia a ahorrar para el futuro, y un

enfoque en lograr resultados répido, algo propio de una orientacion al corto plazo.
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Adicionalmente, poseen una actitud positiva y tienen una tendencia hacia el optimismo, en
donde, ponen un mayor grado de importancia en el tiempo de ocio.

Dentro de todas estas caracteristicas mencionadas, muchas de ellas se comportan de manera
similar en los cuatro paises en cuestion, sin embargo, hay un punto en lo que difieren en gran
magnitud. Este corresponde al indice de evitacion de la incertidumbre, en donde Chile, tiene
la puntuacion mas alta entre los 4 paises comparados, lo que quiere decir que tienen una
fuerte necesidad de reglas y sistemas legales elaborados para estructurar la vida, y de esta
manera intentar hacer mas certero el futuro.

En segundo lugar son considerados paises desarrollados y con altos indices de
competitividad, en donde Estados Unidos lidera la lista en el tercer lugar, seguido por Holanda
en el quinto y finalmente, China (Taiwan) en la posicién decimoquinta. En este mismo ranking,
se observa que Chile se encuentra en la posicion namero treinta y cinco, correspondiente a
economias emergentes (Schwab, 2015), pero ¢ Cudles son sus principales diferencias? Los
paises desarrollados tienen grandes economias e industrializacion, altos ingresos per capita,
altas tasas de alfabetizacion, buena infraestructura y un mejor entorno en materia de salud y
seguridad, ingresos provenientes en gran medida del sector industrial y finalmente, bajas
tasas de natalidad y mortalidad. En cambio, los paises en desarrollo se enfrentan al inicio de
la industrializacion, bajo ingreso per capita, bajas tasas de alfabetizacion, con infraestructura
no adecuada y deficiencias en el tema de salud y seguridad a nivel pais (Heyneman, 1980)
Finalmente, una gran diferencia son las distancias y barreras naturales existentes entre
paises. Es de conocimiento popular, que Chile es considerado el fin del mundo y tienen
bastante razon al decirlo. Para comenzar, Chile esta ubicado en el hemisferio Sur del planeta
y posee grandes barreras naturales que impiden el libre transito de personas desde otros
paises. De hecho, se caracteriza como un pais rodeado, al oeste con el Océano Pacifico de
una extension de mas de 8.000 Km, y al este por la Cordillera de los Andes, con una superficie
de 3,371 millones de kilbmetros2 y una elevacion de 6.962 metros. A diferencia de estos tres
paises pertenecientes al hemisferio norte, en donde, las barreras naturales més grandes son
el océano atlantico que separa América del Norte, del continente Europeo y los Montes Urales,
que separan a Europa del continente Asiatico, con una superficie de 2,225 millones de
kilbmetros? y una elevacion de 1.895 metros. (Biblioteca del Congreso Nacional, s.f.)

Es por esto que la presente tesis buscara expandir los hallazgos de un estudio que tiene como
objetivo principal ahondar en el impacto de los reviews en la toma de decisiébn de los

consumidores, utilizando la industria hotelera como foco de investigacion (Vermeulen &
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Seegers, 2009). Si bien, este estudio toma 4 variables importantes como lo son el balance del
comentario, la Familiaridad del hotel, experticia del critico y exposicion del comentario, seria
interesante acercarlo a la realidad chilena. Para ello, se decidi6 eliminar la variable exposicion
del comentario y Familiaridad del hotel para agregar la variable Familiaridad, la cual sera
explicada a lo largo del estudio.

La obtencién de esta informacion relevante sobre cémo acttan los chilenos frente a los
comentarios online es un tema que no sélo es importante para las personas naturales del pais,
sino que también, para aquellos que son responsables de las marcas que habita en el territorio
nacional. En donde, con los hallazgos encontrados, podran decidir qué prioridad le daradn a lo

gque digan las personas de ellos via online.
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4. MARCO TEORICO

4.1 Qué son los Review

Hoy en dia, muchas de las decisiones que se toman, son influenciadas mediante lo que dicen
los demas. Antes, sélo se consideraba a personas cercanas y conocidas, sin embargo, hoy,
se valora en gran medida la experiencia de los usuario (Nielsen, 2015). Una herramienta que
ha sido fundamental para este cambio de paradigma, ha sido el internet, el cual logra
interconectar a personas de todas partes del mundo, permitiéndoles compartir informacién y
Sus propias experiencias. Es asi como los review comienzan a tomar un lugar importante en
la vida de las personas.

SegunCompetition& Markets Authority (2015) los review son la opinién de un consumidor
sobre su experiencia con un producto, servicio o negocio, algo similar a un tipo especial de
Worth of Mouth, (ej.Godes & Mayzlin, 2004). La principal diferencia respecto al WOM
tradicional, es que éste se limita a influenciar tipicamente a una red social local (ej. Brown &
Reingen, 1987 y Biyalogorsky, Gerstner, & Libai, 2001). En cambio, el impacto de los
comentarios de los consumidores en linea puede llegar mucho mas alla de de la comunidad
local, ya los consumidores de todo el mundo pueden acceder a este comentario a través de
Internet.

Estos comentarios se pueden encontrar en linea, en sitios de la revision de especialistas y en
los sitios web de muchos minoristas, plataformas de venta al por menor, agentes de reservas
y planes de comerciantes de confianza (Competition & Markets Authority, 2015). Son sitios,
secciones de sitios 0 herramientas de software (ej. App’s) en donde se publican opiniones
sobre una amplia gama de bienes, servicios 0 nhegocios y cuyo publico predominante son los
consumidores que buscan informacién sobre productos o negocio para informar a una posible
compra (Australian Competition and Consumer Commission, 2013).Segun el reporte anual
Competition & Markets Authority, (2015), se identificaron dos modelos principales de sitios
gue contienen review: Los "sistemas abiertos”, en donde los consumidores pueden ir a la
pagina web y enviar una opinién, y los "sistemas cerrados”, en donde sélo un comprador
confirmado del producto o servicio es capaz de presentar un review. Sin embargo, también se
aprecia que existen un tercer modelo, llamado “sistemas hibridos” que corresponden a

aquellos que incorporan caracteristicas de ambos sistemas.
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Ademas, no sOlo hay que tener en cuenta la plataforma, sino también quién deja este
comentario en la web. En términos generales, hay dos tipos de comentarios en linea: el
primero corresponde a las opiniones generadas por el consumidor que se basan en
experiencias personales, y el segundo a las revisiones que estan escritas por editores
profesionales. Este punto es importante a considerar, ya que segun revela el estudio de
Zhanga, Ye, Lawb, & Li, (2010), los comentarios de quienes son profesionales, tienen un

efecto negativo en la intencion de los consumidores.

4.2. Review desde la perspectiva de la empresay los consumidores

Cuando hablamos de los usuarios, son distintas las razones que los motivan a considerar
estos comentarios o resefias. En general, segun Sensis Social Media Report (2015), hay dos

tipos de usuarios, las empresas y las personas naturales

4.2.1 Usuario empresa

Cuando nos referimos al usuario empresa, es necesario considerar que el 36% de las
pequefias empresas, el 48% de las empresas medianas y el 77% de las grandes empresas
actualmente reportan una presencia en los medios sociales en donde el uso mas comun de
las redes sociales para pequefias y medianas empresas es invitar realizar comentarios en
linea, evaluar (rating) o criticar los productos o servicios, sin embargo, para las grandes
empresas, el uso de medios de comunicacidn es para mantener una comunicacion
bidireccional con los clientes. (Sensis Social Media Report, 2015)

Millones de empresas de todo el mundo han sido objeto de criticas en linea. Si un cliente
quiere publicar un comentario de su negocio, automaticamente otros podran leerlo y tomar
ciertas apreciaciones de él. (The State of Queensland, 2013). Sin embargo, ningun sitio de
reviews publica cifras de facil acceso sobre cuantas empresas responden a los comentarios
de los clientes. Una rapida visita a cualquier sitio revela que muchas empresas se estan
uniendo a la conversacion, pero qué porcentaje de empresas lo componen y cual es ese
porcentaje, aun es dificil saberlo. Lo importante de ello, es que la empresa también tenga

conciencia de lo mucho que puede ganar gracias a estos comentarios.
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4.2.1.1 Beneficio usuario empresa

A pesar del riesgo que pueden correr muchos negocios a la hora de tener una exposicion

masiva a los comentarios y apreciaciones de las personas, los beneficios que pueden obtener,

son aln mayores, por lo que muchas veces, vale la pena atreverse. Algunos de los principales

beneficios para las empresas segun The State of Queensland (2013) son:

Publicidad gratuita: Cada comentario publicado en linea por un cliente es una forma
de publicidad para el negocio. Su nombre y el producto estan expuestos a los lectores,
aumentando su conciencia de lo que eres y lo que haces. Las revisiones en linea
cubren muchos mas negocios que los otros medios de comunicacion, incluyendo cada
vez mas a las pequefias empresas. Los comentarios pueden proporcionar el tipo de
exposicion masiva que nunca podria ser capaz de pagar una empresa pequefia a
través de los canales tradicionales de comercializacion.(The State of Queensland,
2013)

Mejora los resultados del motor de busqueda: Los comentarios también pueden
influir en los resultados del motor de busqueda de Internet. Los motores de busqueda
como Google tienen en cuenta cuantas veces su nombre comercial es mencionado en
las revisiones. Si usted estd mencionado muchas veces, es muy probable que
aparecerd mas alto en los resultados de busqueda para un determinado tipo de
negocio que uno que no es revisado muy a menudo.

Recomendaciones de pares: Las investigaciones muestran que los consumidores en
general, confian en las recomendaciones de pares mas de lo que confian en la
publicidad. Los consumidores son mas propensos a confiar en las recomendaciones
de la gente que conocen, pero muchos también consideran fuentes en linea para ser
creible. Como lo muestra un estudio en donde, de 25.000 consumidores informados
de 50 paises, encontrd que el 90% de los encuestados confia en las recomendaciones
de gente que conocian, mientras que el 70% de confianza opiniones de los
consumidores publican en linea.(Nielsen, 2015)

La critica constructiva y sugerencias: Algunos comentarios en linea pueden
plantear problemas o sugerir mejoras relacionadas con su negocio. Esto puede ser
una buena oportunidad de resolver el problema del cliente y/o mejorar las practicas de
negocio.Al menos si la queja se publica en donde se puede ver, usted tiene la
oportunidad de responder a la preocupacion de su cliente y responder publicamente,

si cree que esto es necesario. Muchos clientes también tienen buenas sugerencias
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sobre mejores formas de hacer las cosas, 0 nuevos productos que podrian ofrecer,
por lo que los sitios de revision pueden ser una fuente gratuita de grandes ideas de
negocio.(The State of Queensland, 2013)

4.2.2 Usuario persona

Cuando nos referimos a las personas, nos encontramos con caracteristicas especificas, en
donde se distingue que los hombres proporcionan mayor nimero de comentarios sobre
productos que han comprado en comparacion con las mujeres, con un 21% y 11% de
participacion respectivamente. Mas adn, aquellos que tienen entre 20 y 29 afios son quienes
mas comentarios proporcionan en linea con un 26%, y un grupo no menos importante, son
aquellos que tienen entre 30 y 39 afios, que cuentan con un 16% de participacion. (Sensis
Social Media Report, 2015)

Ahora, si consideramos a quienes leen los comentarios, los hombres son quienes mas hacen
uso de estos comentarios con un 73% por sobre el 61% de las mujeres. En donde las personas
entre 30 y 39 afios son lectores habituales, con un 77%, seguido de aquellos entre 20 y 29
afios con un 70% (Sensis Social Media Report, 2015)

Finalmente, los comentarios que buscan los lectores, corresponden principalmente a
servicios, como Restaurants/Cafés con 65%, Médicos con 35% y hoteles con un 29%. Es
evidente notar que los productos tienen tasas mas bajas respecto a los servicios, y esto se
debe a que los productos se pueden evaluar de manera mucho mas tangible que un servicio,
por lo que los usuarios a pesar de leer algunos comentarios, es prioridad para ellos lo tangible.

(Anderson, Local Consumer Review Survey, 2014)

4.2.2.1 Beneficio usuario persona

Los review en linea son esta nueva herramienta que tienen los consumidores para mantenerse
informados de cada detalle que busquen de algin producto o servicio, lo cual ha traido
enormes beneficios en la vida de los usuarios. Algunos de ellos son:
e Ayudar a los consumidores a tomar decisiones informadas, al traer a su atencion una
gama mas amplia de opciones de las que podrian haber sido conscientes.
Proporcionando una informacién de calidad sobre las opciones de productos que estan

disponibles. Esto puede suceder de dos maneras importantes. En primer lugar, los
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sitios de revisiobn pueden proporcionar acceso a un grupo mucho mas amplio de
opinién de los consumidores. En segundo lugar, pueden proporcionar informacion
importante sobre la calidad de un producto o servicio que un consumidor no podria de
otra manera ser capaces de evaluar antes de comprar(Accenture, 2014)
e Permitiendo a los consumidores reducir su basqueda y tomar decisiones con mayor
rapidez. Algunos sitios de revision permiten a los consumidores identificar opiniones,
con especial relevancia para ellos. (Accenture, 2014)
¢ Aumentar la competencia en los aspectos de calidad y servicio que los consumidores
valoran porgue los consumidores acceden a una mejor informacion de calidad sobre
estos temas. Esto puede llevar a las empresas que se esfuerzan por mejorar los
aspectos de su servicio que no podrian de otro modo han sido visibles para los
consumidores cuando realizan sus decisiones de compra. (Anderson, Local Consumer
Review Survey, 2014)
Es por todo lo anterior, que los comentarios en linea son objeto de estudio no sélo para las
personas sino también para las empresas. Se observo que ambos se pueden ver afectados
de diferentes maneras y que hoy en dia se esta convirtiendo en una gran herramienta para

ambos segmentos.

4.3 Efecto de los review en las personas

El consumidor de hoy se ha caracterizado por tener muchos cambios en su vida; hoy, no es
igual que al de hace unos afios atras. Ahora, es alguien mucho mas activo y con la necesidad
de informarse constantemente, ademas de participar con la marca y comparar la informacion
gue encuentra de estas antes de comprar (Jugosocial, 2014). Es por esto, que cada usuario
puede reaccionar de diferentes maneras ante los estimulos que se encuentra recibiendo de
tantas y tan diferentes personas que emiten los comentarios en la web.

Se conoce que hay ciertos efectos que tienen los comentarios en las personas, uno de los
mas importantes, es el que produce el rating, el cual puede ser capaz de afectar la decision
de compra/uso del consumidor. De hecho, la encuesta de Anderson, Local Consumer Review
Survey(2015) muestra que el salto de 2 a 3 estrellas es similar a apelar a unos 44% mas
consumidores, y de manera similar, si un negocio de 3 estrellas puede alcanzar una categoria

de 4 estrellas, entonces, deberia ser considerado por otro 37 % de los consumidores.
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Otro efecto importante a considerar, es aquel que logra redirigir a las personas al sitio web
oficial del negocio, en donde la calidad del comentario y cantidad pueden ser un factor
importante. En promedio, un 48% de los consumidores se traslada al sitio web oficial luego de
leer comentarios (Anderson, Local Consumer Review Survey, 2015). Lo claro es ver que los
consumidores al visitar un sitio web del negocio, pueden aprender més acerca del producto o
servicio antes de contactarse con ellos. Por lo que es crucial que las empresas locales tengan
un sitio.

Finalmente, el efecto mas reconocido por todos es aquel que afirma que los comentarios de
los consumidores se han vuelto muy importantes en la toma de decisién de compra y en las
ventas del producto. Segun lo mencionado por Charles (1999), un estudio realizado por
Forrester Research estima que la mitad de los que visitaron el sitio de retail con comentarios
de consumidores, reportaron que la opinién del consumidor es importante 0 muy importante

en sus decisiones de compra.

4.4, Roles de los REVIEW

Como se ha mencionado durante este estudio, los comentarios en linea han adquirido gran
importancia tanto para las persona naturales como para las empresas. Sin embargo,
independiente de quién se vea afectado por las resefias, éstas cumplen distintas funciones
que tendran un orden en particular. En donde las mas relevantes seran se explicadas desde

el nivel cognitivo, luego afectivo y finalmente disposicional.

4.4.1 Review como generador de conciencia de marca

Los expertos de marketing relacionarian el informar respecto a las caracteristicas y atributos
de un producto con una opinién sobre el conocimiento del producto o conocimiento de marca
(Keller, 1993). En el modelo de examen conjunto de decisiones de los consumidores(Roberts
& Lattin, 1991), la conciencia es una variable clave. El modelo describe la eleccién del
consumidor como un proceso multi-etapa en la que los consumidores deben construir cada
vez mas pequefios conjuntos mentales de las opciones de eleccién. Es por esto, que varios
investigadores han buscado encontrar una relacion entre el conocimiento de marca con los

comentarios emitidos por las personas.
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De esta manera, Berger, Sorensen, & Rasmussen(2010) estudiaron si la publicidad negativa,
tiene efectos positivos o negativos, dados la conciencia y conocimiento del producto existente.
La metodologia que llevaron a cabo fue mediante tres estudios experimentales y
econométricos. El primer estudio examina el desempefio de libros revisado en el New York
Times para investigar la Valencia efecto de la publicidad y el conocimiento del producto en
venta de libros reales. Para el segundo estudio, se examina el papel que el tiempo entre la
publicidad y la eleccion juega en los efectos positivos publicidad del negativo. Por ultimo,
Estudio 3 investiga directamente el papel mediador de la mayor conciencia en estos efectos.
Los hallazgos hacen fuerte hincapié en la relacibn que existe entre los review y el
conocimiento de marca, en donde, cuando el conocimiento es alto, la publicidad negativa
afectarannegativamente a las ventas y por el contrario, cuando el conocimiento es bajo, la
publicidad negativa puede aumentar la probabilidad de compra y de venta de productos. Por
lo tanto, como han mencionado otros autores, los review son considerados como Worth of
Mouth y a su vez, éstos son considerados como un tipo de publicidad (Arndt, 1967). En
conclusion, este estudio muestra que la publicidad, aumenta la conciencia de marca y por
consecuente, los review si afectan la conciencia de la marca en cuestion.

Siguiendo la misma linea, el siguiente estudio de Vermeulen & Seegers (2009) busca saber
mas sobre el impacto de los reviews en la toma de decision de los consumidores, utilizando
la industria hotelera como foco de investigacion. Lo interesante, es que considera cuatro
variables, que se han mencionado en mas de alguna investigacion, las cuales corresponden
a la Valencia del Comentario (positivo vs. negativo), la Familiaridad del hotel (mas conocido
vs. menos conocido), experticia del critico (experto vs. no experto) y exposicion del comentario
(antes vs. después), pero las cruza con tres de los conceptos mas relevantes del marketing,
como lo son el conocimiento de marca, la actitud hacia la marca y la consideracion de la
marca, viendo el efecto que tienen en cada uno de ellos. El experimento cont6 con 168 jovenes
profesionales, provenientes de diferentes partes de los paises bajos. Algunos de sus
hallazgos son que la exposicion a una opinion, independiente de su Valencia, mejorara la
probabilidad de que los consumidores consideren reservar una habitacion. Esto se da
principalmente, porque cualquier tipo de exposicion har4 mas consciente a las personas de la
existencia del hotel, lo que demuestra la directa relacion que existe entre los review y el

conocimiento de marca.
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4.4.2 Review como generador de confianza

Se ha mencionado a lo largo del estudio la gran importancia que le dan las personas a las
opiniones de los demas, incluso cuando se trata de personas a las que no se conoce. Esto
ocurre porque las personas a la hora de comprar buscan establecer punto de confianza. Por
otro lado, las compafiias comprenden que los altos niveles de confianza dan lugar a una mas

fuerte reputacion, e incluso puedan recuperarse de crisis futuras mucho mas rapido que otras.

Es por estas razones que autores también han orientado sus investigaciones a la relaciones
de los comentarios con la generacion de confianza. Asi lo hicieron Zhanga, Ye, Lawb, & Li
(2010), quienes investigaron qué tan influyentes son los comentarios escritos por personas
que probaron el producto o servicio en comparaciéon con los realizados por expertos o editores
bajo el contexto de un servicio como restaurant. Los datos utilizados en este estudio fueron
recuperados de Dianping.com, que es uno de los principales sitios web de informacién al
consumidor en China, basado en su base de datos de los testimonios de consumidores
independientes y evaluaciones de sus experiencias con los restaurantes. Las principales
revelaciones fueron que las opiniones de las personas que han experimentado el servicio
estan asociadas positivamente con la popularidad en linea de restaurantes; mientras que
aquellos restaurantes que tienen opiniones de editores asociadas, tienen una relacion
negativa con la intencién de los consumidores a visitar la pagina web de un restaurante. Esto
se da porque el usuario considera mas confiables los comentarios de alguien como €l mismo

por sobre los de un experto.

En la misma linea, Barreda & Bilgihan (2013) toman en cuenta variables como la Valencia del
contenido, en donde, por medio de su investigacién, buscan lograr la identificacion de los
temas principales que motivan a los consumidores para evaluar experiencias de hotel en
entornos en linea y categorizar las areas mencionadas con mayor frecuencia en los
comentarios. Las técnicas de analisis de contenido se aplica mediante el software NVivo 8
con el fin de analizar los comentarios extraido (comentarios, observaciones, demogréficos, y
clasificaciones) Se recogio informacién de hoteles 'y 3.124 17.357 opiniones de viajeros desde
el sitio de TripAdvisor. Uno de sus principales hallazgos es que un conjunto de comentarios

positivos genera mayores niveles de confianza en el usuario o potencial comprador.
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De lo mencionado, se puede concluir que los comentarios son herramientas que le transmiten
confianza a las personas, mas aun, si es de quienes ya probaron el producto o servicio y
vivieron esa experiencia. El que las personas no tiendan a confiar en expertos es porque los
ven como una fuente de informacion mas asimétrica y que muchas veces, puede tener
relacion con la misma empresa que brinda el producto o servicio. Por lo tanto, los review son
parte fundamental de la generacion de confianza en las personas, en donde aquellos que son
entregados por usuarios al igual que los lectores son mucho mas efectivos en comparacion

por los realizados por expertos.

4.4.3 Review como influenciador de compra

Uno de los principales efectos que tienen los comentarios en linea a lo largo de la historia es
ser un influenciador de compra en las personas (ej.Mauri & Minazzi, 2013; Park, Lee, & Han,
2007 y Ye, Law, Gu, & Chen, 2011). Asi lo han demostrado muchos estudios, en donde las
variables utilizadas son muy diferentes, pero el efecto en la toma de decisiébn de compra es

similar.

Park y Kim (2009) analizaron el nimero y tipo de comentarios en una muestra de 222
estudiantes universitarios de pre y post grado en donde fueron parte de un experimento que
busca analizar la relacidn entre niveles de experiencia con el lugar, tipo revision (positiva o
negativa) y nimero de opiniones sobre la intencién de reserva. Los resultados muestran que
no importando el tipo de revisién y el nivel de experticia respecto del lugar, la intencién de
compra se ve afectada por sobre el grupo control. A su vez, en el caso del tipo de comentarios,
la intencion de compra es mas fuerte para los expertos que para los principiantes mientras
que el efecto del nimero de comentarios en la intencion de compra es mas fuerte para los

novatos que los expertos.

Un estudio muy similar al anterior revela empiricamente el impacto de comentarios generados
por los consumidores en linea en las ventas de las habitaciones de hotel. Utilizando los datos
obtenidos de la pagina web de viajes mas grande en China, se desarrolld6 un modelo de
efectos fijos de regresion log-lineal para evaluar la influencia de comentarios en linea sobre el
namero de reservas de habitaciones de hotel. Los resultados indican efectivamente la

existencia de una relacion significativa entre la opinidbn del consumidor en linea y el
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rendimiento del negocio de los hoteles, en donde el boca a boca en linea tiene un impacto
significativo en las ventas de las habitaciones(Ye, Law, Gu, & Chen, 2011).

Ambos estudios mencionados muestran un importante hallazgo en general, en donde si un
hotel puede proporcionar mas recursos para mejorar la Valencia de los comentarios de los
consumidores en linea, es probable que reciba mas reservas, lo que vuelve a rectificar la
importancia de las resefias no sélo para los consumidores finales, sino también para las
empresas. En adicional, el siguiente estudio apoya en gran medida lo anterior, sin embargo,
ademas de incluir la cantidad de comentarios, considera otra variable como el rating que

poseen algunos sitios web.

Chevalier y Mayzlin(2006) examinaron el efecto de los comentarios de los consumidores en
las ventas relativas de libros en Amazon.com y Barnesandnoble.com. Para ello, se utilizaron
dos fuentes de obtencion de datos. Una de ellas es una muestra aleatoria de los libros
seleccionados de un catalogo "Global Books in Print" que fueron publicados en 1998-2002 y
la otra son listas de ventas semanales del editor. Finalmente, los hallazgos muestran que a
mayor numero de estrellas, mayor sera el impacto en la compra del producto. Ademas, Por lo
tanto, el numero de comentarios y las puntuaciones star-rating estan relacionados

positivamente con las ventas del producto.

Finalmente, la cantidad y Valencia de comentarios son uno de los principales elementos
estudiados por investigadores. En este caso, Clemons, Gao, & Hitt(2006) buscaron ir mas alla
de lo estudiado, y analizaron como los comentarios en linea se utilizan para evaluar la eficacia
de la diferenciacion de productos. Para ello, realizaron un estudio de observacion, utilizando
datos de la industria de la cerveza artesanal, obteniendo resefias online provenientes
deRatebeer.com, la cerveza mas popular. La muestra estuvo compuesta de 281868notas de
1159 cerveceros artesanales de estados unidos. Los hallazgos encontrados mostraron que
cuando los consumidores se vuelven mas informado, las empresas que ofrecen productos
altamente diferenciados deben experimentar tasas de crecimiento mas altas que las empresas
con ofertas menos diferenciadas, lo que quiere decir que los review no solamente afectan la
intencion de compra de las personas, sino también, la variedad de productos que deben

administrar las empresas.
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De lo anterior, se puede concluir que la cantidad, longitud y Valencia de los comentarios en
linea son variables relevantes a la hora de influenciar la intencién de compra de las personas,
porque dependiendo de la utilidad que el usuario sienta que le otorga el comentario, se podria
generar un poderoso dominio en su intencion de comprade un producto, ya que si le es util la
informacion, ésta leayudara a comparar alternativas y reducir su riesgo e incertidumbre frente

a taldecision de compra.

En conclusion, éstos son los tres principales efectos que se pueden encontrar en la literatura
y que se han investigado tanto en conjunto como por separado. Lo mas relevante de los tres,
es gue tienen un caracter incluyente, ya que se podria decir que existen etapas entre ellos,
en donde la primera etapa, es generar el conocimiento de marca, luego entregar confianza a
los lectores y finalmente, es un gran influenciador de compra. Esto se provoca ya que cada
uno de los roles tiene un nivel diferente. El generar conocimiento afecta a nivel cognitivo, luego
el entregar confianza afecta a nivel afectivo y el ser influenciador de compra afecta a nivel
disposicional. De esta manera, es evidente la importancia que cumplen hoy dia los reviews,
en donde tanto el consumidor como la empresa pueden obtener beneficios de ellos. Por un
lado, los consumidores obtienen mayor informaciéon respecto al producto o servicio que
buscan, y por otro lado, las empresas pueden tomarlos como una oportunidad de mejora que

les estéa brindado los clientes o consumidores.
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5. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

5.1 Objetivo general

Analizar el impacto de los reviews en la toma de decision del consumidor y la confianza hacia

los mismos, considerando la reputacion del generador de review, la Valencia del Comentario

y la Familiaridad respecto al destino, utilizando la industria hotelera como foco de

investigacion.

5.20bjetivos especificos

a)

b)

c)

d)

f)

9)

h)

Determinar la influencia de la Valencia del review en la intencion de compra de los
consumidores chilenos

Determinar la influencia del Expertise del generador del review en la intencion de
compra de los consumidores chilenos

Determinar la influencia del destino en la intenciébn de compra de los consumidores
chilenos

Determinar la influencia de la Valencia del review en la confianza percibida por los
consumidores chilenos respecto de un servicio

Determinar la influencia del Expertise del generador del review en la confianza
percibida por los consumidores chilenos respecto de un servicio

Determinar la influencia del destino en la confianza percibida por los consumidores
chilenos respecto de un servicio

Determinar la influencia de la Valencia del review en la actitud hacia el hotel de los
consumidores chilenos

Determinar la influencia del Expertise del generador del review en la actitud hacia el
hotel de los consumidores chilenos

Determinar la influencia del destino la actitud hacia el hotel de los consumidores

chilenos
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5.3 Hipotesis y Preguntas de Investigacion

H1: La Valencia del Comentario afecta directamente el nivel de confianza de un consumidor.
H2: El Expertise de un comentario afecta directamente el nivel de confianza de los
consumidores.

H3: La Familiaridad del destino al que se refiere el comentario afecta el nivel de confianza de
un consumidor.

PI1: Existe interaccion entre las variables Valencia, Expertise y Familiaridad del destino en
términos del nivel de confianza de los consumidores

H4: La Valencia del Comentario afecta directamente la actitud hacia la marca de un
consumidor.

H5: El Expertise de un comentario afecta directamente la actitud hacia la marca de los
consumidores.

H6: La Familiaridad del destino al que se refiere el comentario afecta la actitud hacia la marca
de un consumidor.

P12: Existe interaccidén entre las variables Valencia, Expertise y Familiaridad del destino en
términos de la actitud hacia la marca de los consumidores

H7: La Valencia del Comentario afecta directamente la intencion de compra de un consumidor.
H8: El Expertise de un comentario afecta directamente la intencibn de compra de los
consumidores.

H9: La Familiaridad del destino al que se refiere el comentario afecta la intencién de compra
de un consumidor.

PI3: Existe interaccion entre las variables Valencia, Expertise y Familiaridad del destino en

términos de la intencién de compra de los consumidores
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6. METODO

6.1. Tipo de estudio

Dado que la presente investigacion busca evaluar el efecto de algunas variables sobre
comportamiento de los consumidores en la industria hotelera, este estudio utiliza un disefio
experimental factorial 2 (Valencia positiva/negativa) X 2 (Expertise alto/bajo) X 2

(Familiaridadalta/baja) between subjects (Malhotra, Investigacién de mercados, 2008)

6.2. Muestra

El nimero total de encuestados fue de 315 registros, los cuales fueron analizados Yy filtrados
para eliminar posibles datos repetidos y/o duplicados. El resultado luego de filtrar arroj6é 291
registros. Sin embargo, adicional a lo anterior, se tuvo que eliminar 51 registros que no
pasaron la pregunta filtro respondiendo que en los ultimos dos afios no han buscado y
comparado informacion sobre pasajes, alojamiento en Internet en paginas como TripAdvisor,
Expedia, Despegar, Booking, etc. (Ver Tabla 1).

Medicién item Frecuencia Porcentaje
Bajo 20 8 3%
20-29 182 76%
Edad 30-39 43 18%
40-49 5 2%
50-59 2 1%
Femenino 147 61%
Sexo '
Masculino 93 39%
Educacion Media Incompleta 0 0%
Educacion Media Completa 9 4%
) ) Educacion Superior Incompleta 77 32%
Nivel educacional i i
Educacion Superior Completa 91 38%
Estudios de Postgrado Incompleto 27 11%
Estudios de Postgrado Completo 34 14%

Tablal: Perfil demografico de los encuestados

26



Finalmente, la muestra de este estudio fue de 240 registros completos y validos,
correspondientes a personas de un nivel socioeconémico medio-alto y alto, que, al menos, en
los dltimos dos afios hayan buscado y comparado informacion sobre pasajes, alojamiento en
Internet en paginas como TripAdvisor, Expedia, Despegar, Booking, etc. (Ver Tabla2). Este
ultimo criterio de inclusion se usa con el objetivo de asegurar que los respondentes tengas
experiencia respecto a la busqueda de hospedaje, restaurantes, visitas turisticas, entre otros.
Para acceder a esta muestra se usaran estudiantes universitarios de pregrado y postgrado,
gue permiten cumplir con los criterios de inclusién socioeconémica y un grado basico de
representatividad en sujetos similares de la poblacion, es decir, estudiantes o profesionales

de sectores medio-alto (McMillan & Schumacher, 2001).

Tipo de estudio: Concluyente descriptivo

Ambito geogréfico: Region Metropolitana, Chile

Técnica de muestreo: No probabilistico, intencionado

Personas de un nivel socioeconémico medio-alto y alto, que, al
menos, en los Ultimos dos afios hayan buscado y comparado
informacién sobre pasajes, alojamiento en Internet en paginas
como TripAdvisor, Expedia, Despegar, Booking, etc.

Universo:

Estudiantes chilenos de pregrado y postgrado de universidades

Marco muestral: . -
privadas o publicas

Método de recoleccién de datos: Encuesta
Tamafio muestral (N): 240 personas
Fecha trabajo de campo: Desde 31-01-2017 hasta 15-02-2017

Tabla2. Ficha Técnica del Estudio
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6.3. Mediciones

6.3.1 Instrumento de medicién

El instrumento que se eligié para la obtencion de datos es la encuesta. Esta se compone de
escalas validadas de medicion, estimulos representando las resefias online respecto a hoteles
y preguntas personales de los participantes. Cada escala fue traducida por el método
tradicional para validar el idioma(Cui & Chan, 2004), el cual asegura concordancia entre las
versiones de diferentes idiomas. Este método corresponde a traducir en primer lugar del
inglés al espafiol, y luego, nuevamente del espafiol al inglés, con el fin de verificar que los
contenidos originales se mantengan a pesar de las traducciones ejecutadas. Todas estas
traducciones deben ser realizadas por expertos en el tema. En este caso, se realizaron por

profesores de catedra con buen manejo del inglés y expertos en el area de marketing.

6.3.2 Variables dependientes

Las variables dependientes empleadas en este estudio son tres, una de las cuales representa
una respuesta de tipo cognitivo (actitud hacia la marca) una de tipo afectico (grado de
confianza) y una de tipo conductual (intencién de compra). Estas tres variables de respuesta
no sélo representan aquellos elementos clave en la respuesta de los consumidores en la
industria hotelera, sino que también son aquellas mas tipicamente evaluadas en la gran
mayoria de estudios en esta area (ej.Zhanga, Ye, Lawb, & Li 2010, Spears & Singh, 2004 y
Vermeulen & Seegers, 2009)

a) Actitud hacia la marca: Se refiere La cantidad de afecto positivo 0 negativo respecto
de algun objeto. Para medirlo se empleara la escalaAttitude toward the brand utilizada
en el estudio desarrollado porSpears & Singh (2004) que indaga la actitud hacia la
marca a través de 5 preguntas directas medidas por medio de la escala de diferencial
semantico de 7 puntos. Este método ha sido usado frecuentemente por diversos
estudios que han buscado medir el grado en que una persona siente un afecto positivo
0 negativo.

b) Grado de confianza generado: Se refiere la creencia del respondente de que un
determinado hotel de una marca en particular es confiable y digno. Para medirlo se
empleara la escala Trust in target hotel utilizada en el estudio realizado por Sparks &

Browning (2011) que indaga la confianza por medio de 9 preguntas directas medidas
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en escala Likert de 7 puntos. Este método ha sido usado frecuentemente por diversos
estudios que han buscado medir la creencia de la persona en que una marca en
particular es confiable y digna de confianza

c) Intencién de compra: Se refiere a la actitud que tiene el respondente a la hora de tomar
una decision de reserva/compra de un servicio ofrecido por un hotel en particular. Se
espera que la participacion en las compras afecte los procesos de decisién de los
consumidores, desde la busqueda previa a la evaluacién y posterior a ella, asi como
las actitudes y comportamientos hacia la compra. Para medirlo se emplearé la escala
purchase intention of CBP, utilizada en el estudio realizado por Bian & Moutinho
(2008), la cual indaga intencién de compra a través de 5 preguntas medidas en la
escala Likert de 5 puntos. Este método ha sido usado frecuentemente por diversos
estudios que han buscado el grado de interés y preocupacién que un consumidor
ejerce sobre una tarea de decision de compra, en donde, la tarea de decision de

compra se considera una mentalidad y no un comportamiento de respuesta.

6.3.3. Variables independientes

Como se sefial6 en el disefio del estudio, las variables independientes de este trabajo son

Valencia, Expertise y Familiaridad.

Valencia: Esta variable, hace referencia a la carga que tienen los comentarios en linea. Un
comentario que tenga un contenido favorable, se dird que tiene Valencia positiva. Por el
contrario, si el comentario contiene informacién negativa respecto al servicio, se dira que tiene
Valencia negativa. (Vermeulen & Seegers, 2009 y Kusumasondjaja, Shanka, & Marchegiani,
2012). Para efectos de este estudio se tomaron desde revisiones reales en tripadvisor.com,
tres revisiones positivas y tres revisiones negativas, las que fueron sometidas al juicio de 13
personas para examinar cuéles de ellas eran buenas representantes de cada Valencia. Estas
personas, evaluaron cada una en una escala Likert de 5 puntos, desde muy negativa a muy
positiva. La revision positiva que obtuvo mas alto promedio y la negativa que obtuvo el mas

bajo fueron seleccionadas para el estudio.

29



Expertise: De acuerdo a Vermeulen & Seeger (2009)reviewerExpertise puede medirse segun
el grado de calificacion en la industria que posee la persona basado en trabajos previos y
tiempo de permanencia como revisor. En este sentido, estos autores lo examinan a través de
presentar los comentarios como realizados ya sea por un ex-gerente de un hotel y participante
en revisiones por 6 anos” versus “una secretaria. Otros autores hacen referencia al nivel de
profesionalismo que tiene una persona cuando escribe un comentario en la web. Con ello, se
define a alguien experto en el tema como alguien calificado para emitir comentarios respecto
a ese producto o servicio y como alguien no experto, a quien en base a su experiencia con el
producto o servicio puede escribir una resefia (Zhanga, Ye, Lawb, & Li, 2010).

Para efectos de esta investigacion se tomaron las dos definiciones de Expertise mencionadas,
y adicionalmente, la calificacion que utiliza Tripadvisor para evaluar a quienes emiten
comentarios en la pagina. Estas fueron sometidas al juicio de 13personas para examinar
cudles de ellas eran las indicadas para este estudio. Para ello, se utilizd la escala “Expertise
del comunicador” de Homer & Kahle (1990), la cual permite discriminar cual de los tres tipos
de evaluaciones son mas representativos de cada categoria. Estas personas evaluaron cada
una en una escala diferencial semantico de 6 puntos, en donde la categoria que obtuvo mas
alto promedio se utiliz6 para representar a un experto y aquella que tenga el menor promedio,

representa a alguien no experto.

Familiaridad: De acuerdo a Carneiro & Crompton (2009) la Familiaridadhace referencia a la
cantidad de informacién que poseen los consumidores respecto al destino turistico. De esta
manera, en ese estudio se puede determinar Familiaridad en base a tres variables. La primera
de ellas es el nimero de visitas anteriores que los encuestados habian hecho al destino que
estaban visitando, la segunda corresponde a la duracion del viaje desde la residencia del
turista al destino, medida en horas (esta variable se utiliz6 como aproximacion de la distancia
geografica que vivia la gente desde el destino) y finalmente, el tiempo transcurrido desde la
ultima visita al destino (en meses). Otros estudios, consideran que la Familiaridad se define
con el numero de experiencias relacionadas con el producto (Alba & Hutchinson, 1987) o la
cantidad de informacion relacionada con el producto (Rao & Wanda, 1992). Principalmente,
en el ambito del turismo, la Familiaridad con un destino se define como una combinacioén de
la cantidad de informacién y experiencia con el lugar (Baloglu, 2001)

Para esta investigacion, se define Familiaridad como la cercania que tienen las personas con

el destino turistico, en base a la cantidad de informacion y experiencia con el lugar. Para ello
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se consideraron los 4 lugares internacionales mas visitados por los chilenos que corresponden
a Buenos Aires, Rio de Janeiro, Miami y Madrid. (SERNATUR, 2015). Ademas, se tom6 como
referencia el cuestionario presente en el estudio de Toyama & Yamada, (2012), pero que fue
adaptada y modificada por Mechinda, Serirat, & Gulid, (2009), la cual contiene 4 items con
una escala de 5 puntos. De esta manera, la mayor puntuacion corresponde a quien posee
gran Familiaridad es quien maneja gran cantidad de informacion de éste y quien posee poca

puntuacion es quien tiene poca Familiaridad.

6.4 Procedimiento

La plataforma utilizada para aplicar el cuestionario fue Qualtrics. Luego, el método de
recoleccién usado fue una encuesta auto administrada enviada por correo electrénico y redes
sociales como Facebook y Whatsapp, ya que levanta informacién estandarizada que permitié
comparar las respuesta de los encuestados (Alaminos & Castejon, 2006). Esta encuesta fue
enviada a un total de 535 potenciales participantes, obteniéndose una tasa de respuesta
del45% aproximadamente. A modo de incentivo por la participacion se sorte6 una Gift Card

Cencosud de $10.000 una vez cerrado el estudio.

6.4.1 Pre-Test

Tal como sefal6 en el caso de las variables independientes, antes de ejecutar la encuesta
principal, se realizé un pre-test que determiné la composicién de los estimulos utilizados. Este,
se envié a un grupo de estudiantes de magister en marketing y profesionales en analisis de
estudios interesados en el tema de esta investigacion. Esto para revisar las escalas, la longitud
del instrumento y el formato, asi como también la redaccién de las preguntas, correcta
traduccién de las preguntas, para asi obtener una version mejorada de la encuesta.

El pre test se compuso de 3 secciones, en donde se testearon las variables independientes
del estudio, Valencia del Comentario, Nivel de Expertise del emisor y Familiaridad con el lugar

de destino.

En primer lugar, para determinar qué comentario utilizar para ser el representante de la
categoria Valencia del Comentario (comentario positivo y comentario negativo) se extrajeron
3 comentarios positivos y 3 comentarios negativos del buscador TripAdvisor, asociados a una

misma ciudad.
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Los comentarios fueron evaluados por medio de la pregunta “En base al comentario
presentado, qué tan positivo o negativo lo considera”, la cual posee la estructura de una escala
likert de 5 puntos en donde 5 significa muy positivo y 1 muy negativo. Ademas, para darle
mayor consistencia a la respuesta, se les solicitdo ordenar los comentarios desde el mas
positivo al mas negativo y viceversa, dependiendo de la categoria de comentario buscado (el
mas positivo o el més negativo).

Para la obtencién de resultados se realizaron andlisis descriptivos en donde era fundamental
observar la media de cada pregunta para saber si se encontraba mas cerca de la opcién “muy

positivo=5" 0 “muy negativo=1" (Ver Tabla 3)

Comentario N ‘ Minimo Maximo Media Desviacion estandar

Comentario positivo 1 13 2 5 4,00 , 707
Comentario positivo 2 13 4 5 4,69 ,480
Comentario positivo 3 13 4 5 4,69 ,480

Tabla3: Estadisticos descriptivos del Comentario Positivo

Como se puede ver en la Tabla 3, tanto el comentario 2 como el comentario 3 poseen la
misma media y son los mas cercanos al 5 (muy positivo). Sin embargo, para este tipo de
dificultades fue desarrollada la pregunta referente al orden de los comentarios. En este caso,
se utilizo el andlisis de frecuencia, el cual muestra la cantidad de veces en que las personas
le asignaron el primer, segundo o tercer lugar a cada comentario. Para el caso del comentario
positivo, se les solicité que ordenaran desde el comentario mas positivo al comentario mas
negativo.

Comentario 1 Comentario 2 Comentario 3

Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Orden Frecuencia Frecuencia Frecuencia

acumulado acumulado acumulado

Tabla4: Andlisis de frecuencia del Comentario Positivo

La Tabla 4, muestra en detalle los resultados arrojados por SPSS, los cuales indican que el
comentario 2 es el considerado mas positivo a la hora de ordenarlos, seguidos del comentario
3yl
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De esta manera, se determin6 que el comentario positivo fue “Buena ubicacion si va a recorrer
Buenos Aires puesto que estd a una cuadra del transporte. La habitacion muy limpia, estaba
con calefaccion, estan hermosamente adornadas. Buen servicio de Desayuno, ademas uno
puede tomar té o café cuando lo necesite, son preocupados que uno se sienta lo mas comodo
posible. Buena conexion a WiFi. La atencion son muy célidos, personificada y eso se
agradece”

Ahora, para determinar el representante del comentario negativo, se ejecutaron los mismos
pasos anteriores, en donde se comenzé con el andlisis descriptivo (Tabla 5), el cual muestra

claramente, que el comentario que obtuvo una media mas baja es el comentario 2.

Comentario Minimo Maximo ‘ Media Desviacion estandar

Comentario negativo 1 13 1 3 2,08 ,494
Comentario negativo 2 13 1 2 1,15 ,376
Comentario negativo 3 13 1 3 1,62 ,650

Tablab: Estadisticos descriptivos del Comentario Negativo

Para corroborar el resultado anterior, se realizé el analisis de frecuencia, el cual muestra la
cantidad de veces en que las personas le asignaron el primer, segundo o tercer lugar a cada

comentario. Para el caso del comentario negativo, se les solicité que ordenaran desde el

comentario mas negativo al comentario mas positivo.

Comentario 1 Comentario 2 Comentario 3
. Porcentaje . Porcentaje . Porcentaje
Frecuencia Frecuencia Frecuencia
acumulado acumulado acumulado
23,1 8 61,5 2 15,4
38,5 4 92,3 7 69,2
3 8 100 1 100 4 100

Tabla6: Andlisis de frecuencia del Comentario Negativo

La Tabla 6 muestra en detalle los resultados arrojados por SPSS, los cuales indican que el
comentario 2 es el considerado més negativo a la hora de ordenarlos, seguidos del comentario
3yl
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De esta manera, se determind que el comentario negativo fue “Por el equivalente a mas de
100 dolares esta fuera de estandar: agua caliente no es tal, desayunador con mesas sin
mantel ni servilletas, sin endulzantes. Bafios sucios y envejecidos, pintura descascarada en
los techos. Turistas argentinos comentan su desagrado en alta voz en el comedor. Un fiasco”
Para determinar el representante de la categoria Expertise del emisor, se buscé saber quién
era el mas experto y quién el mas inexperto. Para ello, se utilizd la escala “Expertise del
comunicador” de Homer & Kahle (1990) correspondiente a un diferencial semantico de 6
puntos con los adjetivos Inexperto/Experto, Con conocimiento/Sin conocimiento, Sin

experiencia/Con experiencia, Competente/Incompetente y No calificado/Calificado.

El estudio de datos se dividio en 2 partes. La primera de ellas corresponde a la verificacion de
la escala que se utiliz6 por medio del analisis de fiabilidad y un andlisis factorial. El analisis
de fiabilidad arroj6 un Alpha de Cronbach de 0.873, mostrando que los items miden un mismo
constructo y que estan altamente correlacionados, lo que garantiza la consistencia interna de

los items seleccionados. Ademas, se observa que las correlaciones elemento total corregidas,

son mayores a 0.3, pardmetro minimo para considerarlo aceptable. (Ver Tabla 7)

Media d'.e la VarlanzaQe - Correlacioén Alfa de Cronbach
. escala si se escala si se . "
Adjetivo L . elemento-total si se elimina el
elimina el elimina el .
corregida elemento
elemento elemento
18,06 21,827 , 766 ,832
Inexperto/Experto

Con Conocimiento/ sin 18,09 21,953 ,690 ,849
conocimiento

Sin experiencia/ con 18,08 21,656 ,731 ,839
experiencia

Competente/ Incompetente 18,41 21,726 587 880

No calificado/ calificado 17,92 21,994 763 833

Tabla7: Analisis de fiabilidad respecto al Nivel de Expertise

Respecto al analisis factorial, lo mas importante a destacar es que el KMO es de 0.827, que
demuestra que las correlaciones entre los pares de variables son explicados por otras
variables; las medias de adecuacion muestral son mayores a 0.3; la proporcidon de varianza
de cada variable es explicada por el modelo factorial, con valores por sobre los 0.5 y la carga

factorial de cada item es mayor a 0,5. En la Tabla 8 se pueden ver los resultados explicados.
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Nivel de Expertise

Correlacion anti-imagen Comunalidades Componentes 1
1 0,827 0,761 0,872
2 0,844 0,631 0,865
3 0,808 0,727 0,853
4 0,800 0,509 0,795
5 0,851 0,748 0,713

Tabla8: Andlisis factorial respecto al Nivel de Expertise

Una vez realizados los test de fiabilidad y factorial para comprobar que la escala midi6 lo que
se busca, se puede comenzar con la segunda parte del andlisis para elegir a los
representantes de la categoria Expertise. Para ello, se ejecutdé una comparacion de medias
entre los 3 casos que la literatura entregé. El primero de ellos corresponde a la comparacion
entre el ex gerente de hotel y el administrativo, la cual no dio diferencia significativa. El
segundo caso corresponde a la comparacion entre el guia turistico y el viajero, el cual no
arrojé una diferencia significativa. Finalmente, se comparé la media del critico experto nivel 5
segun TripAdvisor y el critico novato nivel 2 segun TripAdvisor, la cual si mostr6 que las

diferencias existentes entre ellos fueron significativas (Tabla 9)

95% Intervalo de

o Error tip. confianza para la
Variable DeS;/ilaC|0n de la diferencia
i media Inferior Superior Sig.
P (bilateral)
experGer - 0,18462 0,60256 016712  -0,17951  0,54874 1,105 12 0,291
experAdm
experGuia - 0,04615 1,03972  0,28837  -0,58214 067445 0,16 12 0,876
experVia
EXpErExp - 1,06154 0,75447 0,20925  0,60561  1,51746 5,073 12 0,000
experNov

Tabla9: Comparacién de medias respecto al Nivel de Expertise. Test T

De esta forma, se determin6 que la mejor manera de medir el Nivel de Expertise es en base
a la escala utilizada por TripAdvisor, especificamente el nivel 2 y nivel 5.

Finalmente, para determinar a los representantes de la categoria Familiaridad, se busco
discriminar qué destino era el mas familiar y cual el menos. Para ello, se utilizaron 2

preguntas.
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La primera corresponde al cuestionario presentado en el estudio de Toyama & Yamada,
(2012), sin embargo, se recurrié a uno adaptado y modificado por Mechinda, Serirat, & Gulid,
(2009), el cual contiene 4 items con una escala de 5 puntos, en donde 1 es poco cercano 5
muy cercano. Lo interesante de esta pregunta es que fue dirigida personalmente al
encuestado (En relacion a los siguientes destinos turisticos, evalle qué nivel de cercania tiene
con ellos). A diferencia de lo que ocurre en la segunda pregunta, en donde se les pide que
ordenen desde el destino méas familiar al menos familiar segun lo que cada uno percibe en

referencia a los chilenos en general.

Ahora, para hacer el respectivo andlisis de datos de la primera pregunta, fue necesario dividir
el estudio en 2 partes. La primera de ellas corresponde a la verificacion de la escala que se

utilizé por medio del andlisis de fiabilidad y un andlisis factorial.

El analisis de fiabilidad arrojé un Alpha de Cronbach de 0.939, mostrando que los items
miden un mismo constructo y que estdn altamente correlacionados, lo que garantiza la
consistencia interna de los items seleccionados. Ademas, se observa que las correlaciones
elemento total corregidas, son mayores a 0.3, parametro minimo para considerarlo aceptable.
(Ver Tabla 10).

Respecto al analisis factorial, lo mas importante a destacar es que el KMO es de 0.849, que
demuestra que las correlaciones entre los pares de variables son explicados por otras
variables; las medias de adecuacién muestral son mayores a 0.3; la proporcién de varianza
de cada variable es explicada por el modelo factorial, con valores por sobre los 0.5 y la carga

factorial de cada item es mayor a 0,5. En la Tabla 11 se pueden ver los resultados explicados.

Estadisticos total-elemento

Media de la escala Varianza de la Correlacion Alfa de Cronbach si
Variable si se elimina el escala si se elimina elemento-total se elimina el
elemento el elemento corregida elemento
Ql 6,7538 15,751 ,907 ,906
Q2 6,6308 15,580 ,748 ,956
Q3 6,6462 14,295 ,888 ,909
Q4 6,9231 15,541 ,898 ,907

TablalO: Andlisis de fiabilidad respecto a la Familiaridad con el destino
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Nivel de Expertise

0,849
Correlacién anti-imagen Comunalidades Componentes 1
1 0,842 0,905 0,951
2 0,928 0,72 0,947
3 0,818 0,891 0,944
4 0,834 0,897 0,849

Tablall: Analisis factorial respecto a la Familiaridad con el destino

Una vez realizados los test de fiabilidad y factorial para comprobar que la escala midi6 lo que
se busca, se puede comenzar con la segunda parte del andlisis para elegir a los
representantes de la categoria ciudad con mayor y menor Familiaridad. Para ello, se
calcularon las variables (Madrid, Rio de Janeiro, Buenos Aires y Miami) como medias, lo que
permite poder aplicar un andlisis descriptivo en donde era fundamental observar la media de

cada pregunta para saber si se encontraba mas cerca de la opcion “Muy familiar=5" o “Poco
familiar=1” (Ver Tabla 12)

Variable Minimo Maximo Desv. tip.
Madrid 13 1,00 5,00 1,9423 1,29564
Baires 13 1,00 5,00 2,4038 1,24390
Rio 13 1,00 5,00 2,3077 1,23808
Miami 13 1,00 5,00 2,0577 1,29965

Tablal2: Estadisticos descriptivos respecto a la Familiaridad con el destino.

De manera evidente, el analisis descriptivo muestra que Madrid es la ciudad menos familiar
para los encuestados y la mas familiar Buenos Aires, seguida de Rio de Janeiro y finalmente

Miami.

Ahora, para darle consistencia al analisis anterior, se utilizé el analisis de frecuencia, el cual
muestra la cantidad de veces en que las personas le asignaron el primer, segundo, tercero y
cuarto lugar a cada destino, en donde se les pidié que ordenaran las ciudades desde la mas
cercana a la mas lejana segun lo que ellos perciben de los chilenos en general.

Segun los resultados, (Tabla 13) la ciudad mas familiar para los chilenos fue Buenos Aires y

la menos familiar Madrid.
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Madrid Buenos Aires Rio de Janeiro Miami
Porcentaj Porcentaje Porcentaj

e Frecuenci . e
acumulad | Frecuencia
acumulad a o acumulad

Porcentaje
acumulad Frecuencia

Frecuenci

Tablal3: Andlisis de frecuencia de la Familiaridad con el destino

De esta forma, se determind, en base a las dos preguntas realizadas, que el destino mas
familiar era Buenos Aires y el menos familiar era Madrid.
A modo de resumen, se muestra la Tabla 14, con todos los detalles de las escalas y en el

Anexo 1 se puede observar el cuestionario completo.

Constructo Escala items

e Inexperto/Experto
Homer & Kahle

(1990) e Con conocimiento/Sin conocimiento
Expertise del " ' | ) o o
comunicador di erencia e  Sin experiencia/Con experiencia
semantico de 6

e Competente/Incompetente

puntos
e No calificado/Calificado
e Conozco mucho acerca del destino
Mechinda, 3 )
- Serirat. & Gulid e Conozco mas que otras personas sobre este destino
Familiaridad S h . .
(2009), Likert de e  Este destino me resulta familiar
5 puntos

e Me siento cercano a este destino

Tablal4: Resumen de Escalas utilizadas en Pre Test
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6.4.2 Estimulo

Para la ejecucion de la encuesta, se utilizaron diferentes estimulos, los cuales buscan medir

el efecto de una resefia online en quién lo lee.

Para evaluar la Valencia de comentarios, se utilizd un comentario considerado muy negativo
versus un comentario muy positivo; de igual manera, para medir el grado de Expertise de una
persona, se evalud segln la escala utilizada por TripAdvisor, en donde quien poseia menor
nivel se le adjudicaba “nivel 2” y quien era considerado como alguien con experiencia, se le
asignaba “nivel 5”. Finalmente, para medir la Familiaridad, se utilizaron las ciudades de

Buenos Aires y Madrid.

La Valencia del Comentario, el Nivel de Expertise y la Familiaridad fueron seleccionadas partir
de pre-test realizados a muestras del publico objetivo, en el procedimiento se detallar4d como
se llevd a cabo cada uno de ellos. Luego de tener toda la informacion necesaria, se continu6

con la creacién del estimulo al cual serian expuestos los consumidores.

El objetivo principal de este experimento, es que sea lo mas semejante a la realidad que ven
las personas cuando visitan paginas como TripAdvisor. Es por esto, que se agregé una breve
descripcion y perfil de la persona para asignarle un Nivel de Expertise realista. En el anexo 2

se pueden ver los estimulos utilizados.
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6.4.3 Cuestionario final

El cuestionario final consta de cuatro secciones, la primera hace referencia a la pregunta filtro
“En los ultimos dos afos, ¢ ha buscado y comparado informacién sobre pasajes, alojamiento
en Internet en paginas como TripAdvisor, Expedia, Despegar, Booking, etc.?” Ademas de
otras dos preguntas que son Utiles para clasificar al tipo de viajero. La segunda parte muestra
uno de los estimulos presentados en la seccién 6.4.2. Los cuales fueron previamente
testeados para evaluar su validez. En la tercera parte se presentan las escalas que evaluaran
a las variables dependientes (confianza hacia la marca, actitud hacia la marca e intencién de
compra). Finalmente, lacuarta y Ultima secciénestd compuesta de informacion socio

demografica (Género, nivel de educacién, edad).

Las escalas utilizadas para medir las variables dependientes, fueron escogidas por sobre
otras debido a su extension adecuada al estudio y porque poseen una gran riqueza

metodoldgica en sus estudios de validez y confiabilidad.

De esta manera, el cuestionario representa de buena forma la confianza, actitud e intencion

de compra de un consumidor respecto a un servicio.
En la Tabla 15 se pueden ver en detalle los constructos, autores e items de las escalas

utilizadas para el cuestionario final y en el anexo 2 se muestra el cuestionario utilizado para el

estudio.
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Nombre

Constructo de Autor Tipo
escala
e Pienso que debe ser un hotel altamente serio
e Advertiria a otros para que no contraten este hotel
e Creo que debe ser un hotel confiable
e Creo que debe ser un hotel creible
Grado de Trustin Sparks'& Likert de 7 e Creo que debe ser un hotel honesto
confianza target Brownin puntos
hotel g (2011) Creo que debe ser un hotel que cumple lo que promete
e Situviera que hablar sobre este hotel con amigos,
comparfieros de trabajo o familiares, probablemente
diria cosas positivas de él
e Tendria confianza en este hotel
e Parece un hotel de buena calidad
¢ No atractivo/Atractivo
Attitude Diferencial ¢ Malo/Bueno
Actitud hacia  toward Spgarsh& semantico
la marca the Sing de 7 » No placentero/Placentero
(2004) . .
brand puntos o« No conveniente/Conveniente
e Desagradable/Agradable
e Tengo la intencién de alojar en este hotel
purchase Bian & e Pretendo alojar en este hotel
Disposiciona " - inh Likert de 5 . .
la compra intention  Moutinho puntos * Me interesa mucho alojar en este hotel
of CBP (2008) ) .
¢ Alojo en hoteles de este tipo
e Probablemente alojaré en este hotel

Tablal5: Resumen de Escalas utilizadas en Cuestionario final
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6.5 Analisis de datos

Luego de aplicar el cuestionario, se traera la base de datos de Qualtrics, la que sera en primer
término limpiada de todas las encuestas que quedaron con respuestas no adecuadas
(incompletas y que no poseen diferencias al interior de las respuestas). Una vez realizado lo
anterior, se procederd al andlisis de datos propiamente. Este se realizara en el programa
SPSS V.21

Se comenzd con un analisis descriptivo, el cual incluyé obtener las medias y la desviacion
estandar de cada constructos a analizar para ver si los datos recogidos tienen una desviacion
significativa. Después, se reviso la validez por la literatura y la fiabilidad mediante un analisis
de fiabilidad de los datos, ademas de un analisis factorial. Finalmente, como se trata de un
experimento factorial, los datos seran analizados a través de un andlisis ANCOVA,
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7. RESULTADOS

7.1 Confiabilidad y validez de la escala

Para esta seccion, se utilizaron en primer lugar, analisis descriptivos, considerando medias y
desviaciones estandares, en segundo lugar, andlisis de fiabilidad, dandole importancia al
alpha de Cronbach y correlaciéon item-total, y finalmente, andlisis factorial, en donde se
destacan indicadores como el KMO, las comunalidades y las cargas factoriales que posee

cada item, aplicados a las tres escalas que forman parte de este estudio.

7.1.1 Confiabilidad

Tal como se puede observar en la Tabla 16,cada variable se mueve cerca de su media, lo que
se considera como adecuado, tomando en cuenta que la escala de grado de confianza es del
tipo likert de 7 puntos, en donde 1 es muy en desacuerdo y 7 muy de acuerdo, la escala de
actitud hacia la marca es del tipo diferencial semantico de 7 puntos y la escala de intenciéon
de compra es del tipo likert de 5 puntos, en donde 1 es muy en desacuerdo y 7 muy de
acuerdo. El tnico caso de excepcion es la pregunta 2r correspondiente al grado de confianza,

en donde la media se ve superior al resto, sin embargo, es una variable a reversar, por lo

tanto, su 4,49 corresponderia a un 3,69, lo cual si esta en el rango de lo adecuado.

Grado de confianza Actitud hacia la marca Intencion de compra
Media Desv. Stand Media Desv. Stand Media Desv. Stand
1 3,40 1,940 3,53 2,153 2,40 1,31
2 4,49(r) 2,056 3,59 2,060 2,31 1,26
3 3,62 1,999 3,42 2,023 2,22 1,27
4 3,56 1,874 3,48 2,010 2,52 1,34
5 3,63 1,792 3,60 2,113 2,37 1,37
6 3,62 1,939 * * * *
7 3,24 1,820 * * * *
8 3,30 1,914 * * * *
9 3,27 2,032 * * * *

Tablal6: Andlisis descriptivo. Cuestionario final
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Ademas, se utilizé el indicador alpha de Cronbach y andlisis factorial para determinar el grado
de dimensionalidad y la confiabilidad de la escala usada. Este procedimiento se recomienda
como el método con el mayor nivel de certeza en la adecuada construccion de las escalas
(Churchill, 1979; Gerbing & Anderson, 1988). En la Tabla 17 se pueden ver en detalle las
correlaciones item-total y las estimaciones de alpha de Cronbach en caso de eliminar el item.
La mayoria de las correlaciones item-total presentan magnitudes significativas. Sin embargo,
un item perteneciente a la escala de grado de confianza, present6 un valor de 0,616, siendo
importante evaluarlo, ya que es el Unico item que puntda tan bajo y ademas, se puede ver
gue si no es parte de la escala, el alpha de Cronbach aumenta. Hay evidencia que sostiene
gue por sobre 0,35 toda correlacion item-total es significativa al 99% de confianza (Cohen &
Manion, 1990). Por lo tanto, se mantendrd este item, sin embargo, sera expuesto de manera

particular en los préximos analisis.

Grado de confianza

Actitud hacia la marca

Intencién de compra

Alpha de Alpha de Alpha de
Correlacién Cronbach si  Correlacibn  Cronbach si  Correlacion  Cronbach si
item-total se elimina el item-total se elimina el item-total se elimina el
item item item
'érlgzgfci 0,966 0,969 0,968
1 0,853 0,963 0,898 0,964 0,924 0,959
2 0,616 0,974 0,927 0,959 0,936 0,957
3 0,904 0,960 0,924 0,960 0,919 0,959
4 0,909 0,960 0,877 0,967 0,859 0,969
5 0,877 0,962 0,930 0,958 0,914 0,960
6 0,915 0,960 * * * *
7 0,869 0,962 * * * *
8 0,884 0,961 * * * *
9 0,910 0,960 * * * *

Tablal7: Andlisis de fiabilidad del Cuestionario final

Después de los primeros resultados, se aprecia que cada una de las 3 escalas presenta un
alpha de Cronbach final adecuado; 0,966 para Grado de confianza, 0,969 para Actitud hacia
la marca y finalmente 0,968 para Intencion de compra. Este es un nivel de confiabilidad
considerado adecuado para la medicibn en escalas psicométricas (Santos, 1999). Sin
embargo, hay que recordar que el alpha de Cronbach de la escala Grado de confianza puede

verse madificado por la posible eliminacion del item 2.
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7.1.2 Dimensionalidad de los factores.

A continuacion, se procedio con el analisis de dimensionalidad de las tres escalas que
componen este estudio. Sin embargo, se tomo gran atencién a lo que ocurre en la escala
grado de confianza con la variable en cuestion. De esta manera, la Tabla 18muestra los
resultados de un Analisis Factorial por Componentes Principales, con rotaciébn Varimax
exclusivo de la escala compuesta por 9 items. Lo mas importante a destacar es que el KMO
es de 0.959, que demuestra que las correlaciones entre los pares de variables son explicados
por otras variables; las medias de adecuacién muestral son mayores a 0.3; la proporcion de
varianza de cada variable es explicada por el modelo factorial, con valores por sobre los 0.5,
excepto del item 2, en donde es de 0,452, lo que muestra que esta variable no deberia

considerarse. Finalmente, la carga factorial de cada item es mayor a 0,5. Sin embargo, el item

2 es el que posee s6lo 0,672, siendo el valor mas bajo de todos.

Grado de confianza

Correlacion anti-imagen Comunalidades Componentes 1

1 0,962 0,783 0,885
2 0,981 0,452 0,672
3 0,962 0,861 0,928
4 0,961 0,868 0,931
5 0,941 0,822 0,907
6 0,946 0,881 0,938
7 0,972 0,81 0,9

8 0,952 0,835 0,914
9 0,968 0,87 0,933

Tablal8: Analisis factorial Escala Grado de Confianza

Luego de los andlisis anteriores, se determind eliminar el item 2, dada su baja comunidad y el
aumento no despreciable del alpha de Cronbach. En la Tabla 19 se puede ver un resumen
del item 2 con todos sus indicadores principales y en la Tabla 20 se pueden observar los

resultados antes y después de la eliminacion del item.
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Indicador Resultado

N° de items en escala 9

Alpha de Cronbach Si se elimina el item aumenta de 0.966 a 0.974
Correlacion item- total 0.616

Comunalidad 0.452

Correlacién anti-imagen 0.981

Carga factorial 0.672

Tablal9: Resumen de caracteristicas del item 2

Grado de confianza ANTES Grado de confianza DESPUES

0,956

Correlacion
anti-imagen Correlacion anti- Comunalidad Comunalidade Componente Componentes
Antes imagen Después es Antes s Después s 1 Antes 1 Después

1 0,962 0,960 0,783 0,783 0,885 0,943
2 0,981 - 0,452 - 0,672 -

3 0,962 0,958 0,861 0,864 0,928 0,934
4 0,961 0,960 0,868 0,869 0,931 0,932
5 0,941 0,936 0,822 0,827 0,907 0,930
6 0,946 0,944 0,881 0,889 0,938 0,919
7 0,972 0,970 0,810 0,817 0,9 0,909
8 0,952 0,951 0,835 0,845 0,914 0,904
9 0,968 0,965 0,870 0,873 0,933 0,885

Tabla20: Analisis factorial Escala Grado de confianza Antes y Después.

Por lo tanto, la escala Grado de confianza quedé compuesta de 8 items, eliminando al item

conflictivo (item 2).

De esta forma, realizando el Analisis de Componentes Principales, la medida de adecuacion
de la muestra (KMO) exhibe un indice de 0,917 y 0,892, con una prueba de esfericidad de
Bartlett que obtiene una significancia de 0,00. Ademas, respaldando el KMO, se aprecia que
las correlaciones anti- imagen son superiores a 0,30, las comunalidades superiores a 0,50 y
las cargas factoriales punttian por sobre los 0,9 en cada respectiva escala, que se pueden ver

en mayor detalle en la Tabla21.
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Actitud hacia marca Intencién de compra
KMO 0,892

Correlacion anti- . Componente | Correlacién anti- . Componente
; Comunalidades P Comunalidades P

sl i sl
1 0,925 0,874 0,957 0,856 0,910 0,960
2 0,906 0,910 0,954 0,860 0,922 0,954
3 0,905 0,907 0,952 0,927 0,902 0,950
4 0,952 0,847 0,935 0,926 0,823 0,945
5 0,902 0,915 0,921 0,905 0,893 0,907

Tabla21: Analisis factorial. Actitud hacia la marca e Intencién de compra

7.2 Resultados del experimento

Para obtener los resultados y asi comprobar las hipétesis, se hace mediante un andlisis
ANCOVA, esto porque este tipo de analisis permite que aparezcan tanto variables explicativas
continuas como categoéricas. Los resultados se presentaran segun variable dependiente y sus
respectivas hipotesis, comenzando por nivel de confianza, luego actitud hacia la marca y

finalmente la intencion de compra.

7.2.1 Nivel de confianza

La Confianza se examin6 a través del método ANCOVA, quese desarroll6 considerando al
sexo y la edad de los encuestados como covariables y Ciudad, Nivel de Expertise del

emisoryValencia del Comentario (positiva 0 negativa) como predictoras.

Un primer resultado muestra que el modelo exhibe un R?de 0,701. Lo anterior significa que en
gran medida (70%) la varianza de las respuestas estédexplicada por las variables del modelo
evaluado, mostrando una buena capacidad predictiva (las variables son relevantes para

examinar la confianza hacia el hotel o destino).
En segundo lugar, al examinar los efectos de las variables independientes sobre la confianza

en el hotel evaluado, se puede percibir que existe un efecto principal para la variable Valencia
del Comentario (F=530,447, p=0,000), dando soporte a la Hipétesis 1.
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Los datos descriptivos muestran que existen diferencias significativas entre un alto nivel de
confianza generado por un comentario positivo y un bajo nivel de confianza en el hotel
producto de un comentario negativo. Cuando éste es de Valencia positiva la confianza se
aproxima a un valor de 5 en una escala de 1 a 7, mientras que el comentario negativo alcanza
un valor de 2 en la misma escala. Esto significa que —al menos descriptivamente- ambas

Valencias generan un alejamiento similar respecto del valor medio de la escala, que en este

caso corresponde a 3,5 puntos. (Ver Tabla 22 y Gréfico 1).

Baires Nivel 2 Baires Nivel 5  Madrid Nivel 2~ Madrid Nivel 5 Total
Negativo 2,14 2,01 1,98 1,845 1,99
Positivo 4,63 5,12 4,93 4,98 4,92
Total 3,39 3,56 3,45 3,41 3,45

Tabla22: Anélisis descriptivo Escala Grado de confianza

Respecto de las otras variables independientes, no existen efectos significativos ni para el
Nivel de Expertise (F=0,122, p=0,727) ni para la Familiaridad del Destino (F=0,078, p=0,781).

Esto hace rechazar las hip6tesis 2 y 3 del presente estudio.
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Grafico 1: Interaccion variables independientes. Escala Grado de confianza
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Respecto de la Pregunta de Investigacion 1 (sobre interacciones entre las variables
independientes), el andlisis desarrollado permite observar que no hay efectos significativos
asociados a las interacciones entre estas variables. Es decir, ninguna de las variables en
parejas (por ejemplo, Valencia y Expertise) muestran diferencias significativas. Ello puede ser
percibido claramente en el Gréfico 1, en el cual las lineas de los comentarios positivos y
negativos son casi paralelas y que tanto Buenos Aires como Madrid, mantienen pendientes
muy similares, al igual que las variaciones de Nivel de Expertise 2 y 5. En la Tabla23 se

observa un resumen de las variables analizadas con respecto al nivel de confianza.

Escala Confianza

Variable
Sig.
Edad 0,884 0,348
Sexo2 0,902 0,343
Ciudad 0,078 0,781
Comentario 530,447 0

Expertise 0,122 0,727
Ciudad * Comentario 0,733 0,393
Ciudad * Expertise 0,761 0,384
Comentario * Expertise 2,113 0,147
Ciudad * Comentario * Expertise 0,887 0,347

Tabla23: ANCOVA para escala Grado de Confianza

7.2.2 Actitud hacia la marca

La actitud hacia la marca también se examiné a través del método ANCOVA considerando
al sexo y la edad de los encuestados como covariables y a Ciudad, Nivel de Expertise del
emisor y Valencia del Comentario (positiva o negativa) como predictoras.

Un primer resultado muestra que el modelo presenta un R? de 0,633. Lo anterior significa que
en gran medida (60%) la varianza de las respuestas estd explicada por las variables del
modelo evaluado, mostrando una buena capacidad predictiva (las variables son relevantes
para examinar la confianza hacia el hotel o destino).

En segundo lugar, al examinar los efectos de las variables independientes sobre la actitud
hacia la marca —en este caso hotel- evaluado, se vuelve a constatar un efecto principal para
la variable Valencia del Comentario (F=386,099, p=0,000). Esto muestra que

independientemente del destino, o del Expertise percibido, la existencia de un comentario
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positivo 0 negativo resulta decisivo en la actitud hacia el hotel evaluado. De esta forma, se da
soporte a la Hipétesis 4 del estudio.

Los datos descriptivos muestran que existen diferencias significativas entre un alto nivel
actitud hacia la marca generada por un comentario positivo y un bajo nivel de actitud hacia el
hotel producto de un comentario negativo. Cuando éste es de Valencia positiva la actitud hacia
la marca se aproxima a un valor de 5 en una escala de 1 a 7, mientras que el comentario
negativo alcanza un valor de 2 en la misma escala. Esto significa que —al menos

descriptivamente- ambas Valencias generan un alejamiento similar respecto del valor medio

de la escala, que en este caso corresponde a 3,5 puntos. (Ver Tabla 24 y Grafico 2).

Baires Nivel 2 Baires Nivel 5 Madrid Nivel 2 Madrid Nivel 5 Total
Negativo 1,87 1,87 2,29 191 1,99
Positivo 4,96 5,34 4,85 5,09 5,06
Total 3,42 3,60 3,57 3,50 3,62

Tabla24: Anélisis descriptivo Escala Actitud hacia la marca

Contrariamente, no se detectaron efectos significativos para las variables Nivel de Expertise
(F=0,010, p=0,921) ni para Familiaridad con Destino (F=0,076, p=0,783). Esto hace rechazar

las hipotesis 5y 6 del presente estudio.

Grafico 2: Interaccion variables independientes. Escala Actitud hacia marca
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En relacién a la Pregunta de Investigacion 2 (sobre interacciones entre las variables
independientes), el andlisis desarrollado permite observar que no hay efectos significativos
asociados a las interacciones entre estas variables. Es decir, ninguna de las variables en
parejas (por ejemplo, Valencia y Expertise) muestran diferencias significativas. Ello puede ser
percibido claramente en el Gréfico 2, en el cual las lineas de los comentarios positivos y
negativos son casi paralelas y que tanto Buenos Aires como Madrid, mantienen pendientes
muy similares, al igual que las variaciones de Nivel de Expertise 2 y 5. En la Tabla 25 se

observa un resumen de las variables analizadas con respecto a la actitud hacia el hotel.

Escala Actitud

Variable
Edad 1,65 0,2
Sexo2 1,041 0,309
Ciudad 0,076 0,783
Comentario 386,099 0
Expertise 0,01 0,921
Ciudad * Comentario 2,058 0,153
Ciudad * Expertise 0,797 0,373
Comentario * Expertise 2,161 0,143
Ciudad * Comentario * Expertise 0,071 0,789

Tabla25: ANCOVA para escala Actitud hacia la marca

7.2.3 Intencién de compra

Finalmente, la intencion de compra también se examin6 a través del método ANCOVA
considerando al sexo y la edad de los encuestados como covariables y a Ciudad, Nivel de

Expertise del emisor y Valencia del Comentario (positiva o negativa) como predictoras.

Un primer resultado muestra que el modelo presenta un R2 de 0,606. Lo anterior significa que
en gran medida (60%) la varianza de las respuestas esta explicada por las variables del
modelo evaluado, mostrando una buena capacidad predictiva (las variables son relevantes
para examinar la confianza hacia el hotel o destino).

En segundo lugar, al examinar los efectos de las variables independientes sobre la intenciéon
de compra evaluado, se vuelve a constatar un efecto principal para la variable Valencia del

Comentario (F=343,957, p=0,000).
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Esto muestra que independientemente del destino, o del Expertise percibido, la existencia de
un comentario positivo o negativo resulta decisivo en la intencion de compra respecto al hotel

en cuestion. De esta forma, se da soporte a la Hipotesis 7 del estudio.

Los datos descriptivos muestran que existen diferencias significativas entre una alta intencién
de compra generada por un comentario positivo y una baja intenciéon de compra producto de
un comentario negativo. Cuando éste es de Valencia positiva la intencion de compra se
aproxima a un valor de 3,3 en una escala de 1 a 5, mientras que el comentario negativo

alcanza un valor de 1,5 en la misma escala.

Esto significa que —al menos descriptivamente- las Valencias afectan en distintas magnitudes
la intencién de compra, en donde, una resefa positiva aumenta la intencion de compra pero
en menor magnitud de lo que una resefia negativa disminuye la intencién de compra. Esto se

puede evidencia al ver las distintas magnitudes con que se alejan del valor medio de la escala,

gue en este caso corresponde a 2,5 puntos. (Ver Tabla 26 y Grafico 3).

Baires Nivel 2 Baires Nivel 5 Madrid Nivel 2 Madrid Nivel 5
Negativo 1,43 1,35 1,66 1,22 1,42
Positivo 3,18 3,44 3,40 3,21 3,31
Total 2,31 2,39 2,53 2,22 2,36

Tabla26: Analisis descriptivo Escala Intencién de Compra
Respecto de las otras variables independientes, no existen efectos significativos ni para el

Nivel de Expertise (F=1,536, p=0,217) ni para Familiaridad con Destino (F=0,091, p=0,764).

Esto hace rechazar las hip6tesis 8 y 9 del presente estudio.
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Gréfico 3: Interaccion variables independientes. Escala Intencién de Compra
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En relacién a la Pregunta de Investigacion 3 (sobre interacciones entre las variables
independientes), el andlisis desarrollado permite observar que sélo hay un efecto significativo
asociado a la interaccion entre la variable Familiaridad y Nivel de Expertise (F= 3,996,
p=0,047).Por el contrario, se aprecié que ninguna de las otras interacciones posee efectos
significativos asociados. En la Tabla 27 se observa un resumen de las variables analizadas

con respecto a la intencion de compra.

Escala Intencién

Variable
Sig.
Edad 0,571 0,451
Sexo2 0,201 0,655
Ciudad 0,091 0,764
Comentario 343,957 0

Expertise 1,536 0,217
Ciudad * Comentario 0,101 0,751
Ciudad * Expertise 3,996 0,047
Comentario * Expertise 1,996 0,159
Ciudad * Comentario * Expertise 0,07 0,791

Tabla27: ANCOVA para escala Intencion de Compra
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Dada la interaccion significativa que se observé en el estudio, se realizé un analisis particular
a las variables Familiaridad y Nivel de Expertise, dejando el comentario como variable estatica,

para observar como se comportan juntas.
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Grafico 4: Interaccion entre Nivel de Expertise y Familiaridad con el destino

En el gréfico 4 se puede observar precisamente que en términos de pendientes, una resefia
positiva, afecta positivamente la intencién de compra y por el contrario, una resefia negativa,
afecta negativamente la intencion de compra, independiente de la Familiaridad o el Nivel de
Expertise. Sin embargo, se observan 4 diferencias que se producen en los Niveles de
Expertise para las distintas Ciudades, pero no se sabe si esas diferencias son o no
significativas. Es por lo anterior que se realiz6 una comparacién de medias, la cual mostro
que la diferencia entre un comentario negativo para un hotel en Madrid de un experto nivel 2
y un comentario negativo para un hotel en Madrid pero realizado por un experto nivel 5 si son
diferencias significativas, por lo tanto, el caso 3 si es relevante en esta investigacion.

En la Tabla 28 se pueden observar los resultados de estos andlisis.
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Caso Variable F Sig.

Buenos Aires Negativo Nivel 2
1 ] ] ) 1,176 0,283
Buenos Aires Negativo Nivel 5

Buenos Aires Positivo Nivel 2
2 ) . ] 0,027 0,871
Buenos Aires Positivo Nivel 5

Madrid Negativo Nivel 2
3 36,821 0,000
Madrid Negativo Nivel 5

Madrid Positivo Nivel 5
4 0,207 0,650
Madrid Positivo Nivel 5

Tabla28: Comparacion de medias. Interaccién Expertise y Familiaridad

De esta manera, se puede decir que el efecto que tiene un comentario negativo escrito por un
experto nivel 5, cuando se refiere a un lugar poco familiar para el consumidor, es

completamente relevante a la hora de evaluar la intencién de compra respecto al mismo.

Especificamente, disminuyendo en gran magnitud la intencién de compra del cliente. No asi
para los casos en los que el comentario es positivo, independiente de la ciudad (Buenos Aires
F= 0,027, p=0,871 y Madrid F=0,207, p=0,650) o para los realizados hacia destinos mas
familiares, como Buenos Aires, en donde un comentario negativo tampoco logré ser
significativo (F=1,176, p=0,283).

Finalmente, en la Tabla 29 se encuentra un resumen con los resultados de las Hip6tesis y

Preguntas de Investigacion.
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Hipo6tesis Resultado

H1 | La Valencia del Comentario afecta directamente el nivel de confianza de un consumidor. Q

Ho El Expertise de un comentario afecta directamente el nivel de confianza de los ‘:)
consumidores.

H3 La Familiaridad del destino al que se refiere el comentario afecta el nivel de confianza de (%)
un consumidor.

PI1 Existe interaccion entre las variables Valencia, Expertise y Familiaridad del destino en Ix)
términos del nivel de confianza de los consumidores

Ha La Valencia del Comentario afecta directamente la actitud hacia la marca de un @
consumidor.

H5 El Expertise de un comentario afecta directamente la actitud hacia la marca de los l\}
consumidores.

H6 La Familiaridad del destino al que se refiere el comentario afecta la actitud hacia la e
marca de un consumidor.

P12 Existe interaccion entre las variables Valencia, Expertise y Familiaridad del destino en €
términos de la actitud hacia la marca de los consumidores

H7 La Valencia del Comentario afecta directamente la intencién de compra de un @
consumidor. <

Ha El Expertise de un comentario afecta directamente la intencion de compra de los IX)
consumidores.

H9 La Familiaridad del destino al que se refiere el comentario afecta la intencion de compra ()
de un consumidor.

PI3 Existe interaccidn entre las variables Valencia, Expertise y Familiaridad del destino en

términos de la intencion de compra de los consumidores

Tabla29: Situacion final de cada hipotesis
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8. DISCUSION Y CONCLUSIONES

8.1 Resumen

En el presente estudio se desarrollé un andlisis de como las recomendaciones de personas
influencian en variables como nivel de confianza, actitud hacia la marca e intencién de compra
de los consumidores. Esto con el objetivo de evaluar la utilidad de la recomendacién y la
confianza hacia ellos como influenciadores en la toma de decision de un consumidor. Esto,

considerando ademas la Valencia del Comentario y la Familiaridad turistico.

Para ello, se realiz6 una encuesta para obtener datos sobre el nivel de confianza para con el
servicio hotelero, la actitud hacia la marca y la intencion de compra, ademas de preguntas
gue buscaban medir las variables moderadoras como el Expertise del emisor, la Valencia de
los comentarios y la Familiaridad. Mediante andlisis ANCOVA se pudo obtener las relaciones
entre estos constructos y con ello, obtener los resultados necesarios para validar o no las
hipétesis. Por lo que a continuacion se hard una discusion sobre los resultados encontrados
y conclusiones de ello, ademas de mencionar aplicaciones practicas, limitaciones presentadas

en el estudio y recomendaciones para futuras investigaciones.
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8.2 Principales Hallazgos

Un primer resultado, y sin duda, el mas importante de esta investigacion corresponde a la
influencia de los comentarios, tanto positivos como negativos, en la generacién de confianza,
actitud hacia la marca e intencién de compra. En donde, un comentario positivo actla de
manera positiva en las tres variables dependientes y por el otro lado, un comentario negativo

actlia negativamente en las mismas variables.

La existencia de dicha influencia positiva/negativa ha sido reportada, pero en investigaciones
separadas, especificamente el efecto de los comentarios sobre la actitud hacia la marca se
puede ver en estudios realizados en Estados Unidos, Holanda y Corea del Sur (Mayzlin,
Dover, & Chevalier, 2014; Vermeulen & Seegers, 2009 y Lee, Park, & Han, 2008), ademas
del efecto sobre la intencion de compra, el cual se puede ver en estudios realizados en China
y Australia (Ye, Law, Gu, & Chen, 2011 y Sparks & Browning, 2011) y finalmente, el efecto
sobre la generacion de confianza, con estudios realizados en Estados Unidos (Barreda &
Bilgihan, 2013).

Es interesante ver que este estudio se realiz6 en una muestra diferente a las cominmente
utilizadas, la cual no sdélo contaba con estudiantes de la universidad, sino también personas
de mas variadas edades y aun asi, arroj6é resultados muy similares, particularmente con el
estudio Holandés (Vermeulen & Seegers, 2009),relacionado con la actitud hacia la marca;
determinandose consistencia entre los resultados obtenidos en Santiago de Chile con

aguellos logrados en estudiantes de marketing de Holanda.

Con esta evidencia, queda demostrado que un comentario positivo afecta positivamente y un
comentario negativo afecta negativamente a la intencién de compra, generador de confianza

y actitud hacia la marca (H1, H4 e H7)

Respecto al Nivel de Expertise, cabe sefialar que éste no afecto significativamente a ninguna
de las tres variables; generador de confianza, actitud hacia la marca e intencién de compra.
Con ello se puede desprender que por si solo el Nivel de Expertise no es un factor suficiente

para generar una mayor confianza, una mejor actitud o una mayor intencién de compra.
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Este conjunto de resultados, son consistentes con estudio de Vermeulen & Seegers (2009) y
Zhanga, Ye, Lawb, & Li, (2010) pero no asi con estudios de Nan, Liu, & Zhang(2008) y Peng,
Yu, & Hao ( 2011), los cuales demuestran que el Nivel de Expertise si es relevante. Por tanto,
esta variable, Nivel de Expertise, continuaré con la disyuntiva que se ha producido a lo largo

de la historia, en donde, algunos autores demuestran su significancia y otros lo contrario.

Sin embargo, en este estudio, se ha puesto en evidencia que esta variable adquiere relevancia
en momomentos particulares, como por ejemplo, con la interaccion entre otra variable. En
este caso particular, mostré ser significante con la variable Familiaridad, respecto a su

influencia en la intencion de compra de los consumidores. (PI3)

Este hallazgo es importante porque es parte fundamental de lo que se queria demostrar en
este estudio, al agregar la variable Familiaridad (variable no utilizada cominmente en este
tipo de investigaciones). Particularmente, se logra observar que cuando un consumidor busca
informacién sobre algun destino poco familiar para él, si se fija en el Nivel de Expertise de la
persona gue emite la resefia en linea, especificamente si es un comentario negativo, ya que

a la hora de ser positivo, esta diferencia deja de ser significativa.

Una teoria hace referencia a la cultura del chileno (en este estudio sélo abarc6é Santiago), la
cual contienen una alta aversion al riesgo, lo que estd muy correlacionado con el viajar a un
destino poco familiar, ya que implicaria aumentar el riesgo de lo desconocido. En este punto,
el emisor de la resefia toma relevancia, ya que mientras mayor es el Nivel de Expertise, las
personas le otorgan mayores niveles de credibilidad y finalmente, eso conlleva a disminuir el

riesgo diversificable.

Un siguiente hallazgo, corresponde a la variable Familiaridad, el cual muestra que no afect6
significativamente a ninguna de las tres variables; generador de confianza, actitud hacia la
marca e intencion de compra. Con ello se puede desprender que por si sola la variable
Familiaridad no es un factor suficiente para generar una mayor confianza, una mejor actitud o

una mayor intenciéon de compra.

Sin embargo, en esta investigacion, se evidencié que esta variable adquiere relevancia en

momomentos particulares, como por ejemplo, con la interaccién entre otra variable. En este
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caso particular, mostré ser significante con la variable independiente Nivel de Expertise,
afectando a la variable dependiente Intencion de Compra (PI3). Los detalles de esta relaciéon

fueron expuestos en el parrafo anterior.

En adicion, un hallazgo importante se evidencio al ver el estudio desde una perspectiva mas
macro, comparando las variables dependientes y sus efectos. Se ha comprobado para este
estudio, que la variable mas relevante ha sido la Valencia del Comentario. No obstante, su
efecto, particularmente, en las variables Nivel de Confianza y Actitud hacia la marca ha sido
bastante similar, en donde la distancia a la que se encontraba tanto el comentario positivo
como negativo respecto de la media eran similares (Nivel de confianza: Positivo=1,4,
Negativo=1,5, Actitud hacia la marca: Positivo= 1,56, Negativo=1,53) lo que a modo
descriptivo, indica que, en magnitud, un comentario positivo influye lo mismo que uno

negativo. (Ver Graficos 1y 2).

Contrario a este efecto, es lo que ocurrié con la variable Intencion de Compra, la cual presentd
diferencias de distancia respecto a la media entre un comentario positivo y negativo, en donde
la resefia positiva estd a 1,7 y la negativa a 1,1. De hecho, esta diferencia es estadisticamente
significativa. Es en este punto en donde surgen dos preguntas relevantes: (Pregunta 1) Por
gué para el Nivel de Confianza y la Actitud hacia la marca, un comentario positivo pesa, en
términos de magnitud, lo mismo que un comentario negativo, cuando en la literatura se ha
demostrado constantemente (ej. Ito, Larsen, Smith, & Cacioppo, 1998) que un comentario
negativo tiene mayor importancia que uno positivo (contrario al principio de la asimetria de

informacion).

Ligado a lo anterior, (Pregunta 2) por qué se cumple este principio de asimetria de la para la
variable Intencion de Compra y no para el Nivel de Confianza y la Actitud hacia la marca. Con
la intencion de responder a ambas preguntas, se busco en la literatura y en base los hallazgos
del estudio de Guido & Czapinsk, (1990), se demostré que para que el principio de asimetria
de informacién se cumpla, es necesaria la congruencia emocional y afectiva con el objeto de
estudio en cuestion. Por tanto, una posible respuesta a las preguntas, seria que tanto el Nivel
de Confianza como la Actitud hacia la marca, son constructos de caracter perceptivo a

diferencia de la Intencion de Compra, que implicaria una decision.
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Por lo cual, se podria decir que tanto la Confianza como la Actitud no tendrian este vinculo
emocional y afectivo, sino que un caracter mas informacional, a diferencia de la Intencién de

compra, en donde se podria ver esta congruencia emocional, afectiva e informacional.

De forma diferente, también se puede interpretar como que los comentarios usados en el
estudio no se encontrara cargado afectivamente sino que soOlo tengan un caréacter
informacional. Finalmente, lo que deja este estudio es corroborar la literatura existente frente
a la Valencia de los comentarios, que muestra que independiente del caracter de la resefia,

si existe un efecto significativo en las personas.
Adicional a lo anterior, el Nivel de Expertise y la Familiaridad son variables que por si solas

no afectan al Nivel de Confianza, Actitud hacia la Marca e Intencién de compra, sin embargo,

cuando interactGan entre si, pasan a ser relevante para la variable Intencion de compra.
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8.3 Posibles aplicaciones practicas

Los resultados, discusiones y conclusiones obtenidas resultan ser de gran utilidad para
empresas que venden servicios hoteleros en Santiago de Chile, y que promocionen y vendan
sus productos online, ya que las resefias resultaron ser buen medio para influenciar a la gente

a contratar ciertos servicios.

Como resultado, este estudio demostr6 que los comentarios o0 resefas influye en
practicamente todo el proceso que puede englobar una compra, desde el, comenzar con una
buena actitud hacia la marca, confiar en el servicio y finalmente tener la intenciébn de comprar
o contratar, por lo que el eWOM que generan los compradores o0 usuarios si es una poderosa
herramienta de marketing digital en Chile, ya que los usuarios apoyan a que se genere actitud

hacia las compras online, que derivan luego en intenciones de compra.

Por otra parte, este tipo de eWOM es practicamente considerado un tipo de marketing digital,
lo que hoy en dia es fundamental dado los altos niveles de internet y conexion que tienen los
consumidores con la web. Es por esta razén que muchos hoteles han cambiado la manera de
darse a conocer y no sélo cuentan con su pagina propia, sino que también lo hacen a través

de plataformas como Airbnb, TripAdvisor, Despegar, Booking, etc.

Lo bueno de permitir opinar a los usuarios es que en diversos casos, le otorga mayor
credibilidad al servicio, porque les permite comparar respuestas, sin embargo, esto implicaria
que las empresas tengan sumo cuidado con lo que la gente comente de ellos, ya que como
demostr6 esta investigacion, un buen comentario puede ser considerado muy positivo, pero
por el contrario, un mal comentario podria llegar a afectar en gran medida al servicio en

cuestion.

Asi mismo, las empresas deberian revisar ademas de sus paginas propias, aquellas paginas
web o blogs que permitan emitir comentarios a las personas, desde sus propias experiencias,
ya que deberian preocuparse de cuidar la imagen de sus servicios y no generar un dafio
reputacional. Ademas, podrian tomar en consideracion mas de alguno de ellos, para poder

mejorar en el futuro.
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Ligado a lo anterior, se podria observar si hay paginas webs o blogs que hablen de manera
positiva del producto o servicio y publicarlos en sus medios digitales propios, para asi dejarlas
disponibles a un mayor nimero de personas y mas a la vista de sus potenciales o actuales
clientes, para que las lean y logren influenciar primeramente, generando confianza, mejorando

la actitud de compra, y por supuesto, con ello aumentar la intencion de compra.

Finalmente, se podria sefialar en base a los resultados de este estudio, que los niveles de
Expertise no son significativos para las personas, dado que no se encontrd evidencia de
aguello. Por lo tanto, se les recomienda a las empresas, que las personas que comenten lo
hagan por medio de un perfil simple y no gastar recursos en perfiles mas sofisticados como
los presentados por paginas como TripAdvisor. Este efecto s6lo ocurre para la realidad
Chilena, por tanto, desde ese punto, si se entienden los esfuerzos de paginas como

TripAdvisor que reciben diariamente a personas de distintos paises.
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8.4 Limitaciones del estudio

Si bien el presente estudio se hizo sobre un adecuado nimero de muestra, y se validaron
todos los datos, de todos modos presenta limitaciones. Cabe sefialar y resaltar que los
resultados de esta investigacion no deben ser generalizados del todo, ya que se utilizé una
muestra de mas de 300 personas y solo 240 respondieron correctamente, y Chile cuenta con

alrededor de 17 millones de habitantes, de ello solo 11millones esta familiarizado a lo digital.

Ademas, la muestra resultd ser bastante joven porque mas del 90% tenia entre 20 a 39 afios,
por lo que estos resultados estaran mas adecuados para ser aplicados a empresas con
marcas enfocadas a ese target de. Esto ultimo es un resultado positivo para las empresas, ya
que Chile es el pais que tiene mayor alcance en Latinoamérica en comercio online y casi el
60% de tal audiencia esta compuesta por personas menores a 35 afios (Comscore, 2014).

Por otro lado, si se quiere considerar este estudio para territorio diferente al nacional, se debe
tener en cuenta que la encuesta fue respondida por personas residentes en Chile, lo que
quiere decir, que puede incluir a extranjeros que estén por tiempo acotado o ya viviendo en el

pais, lo que podria haber influido en los resultados.

Un punto no menor es el instrumento que se utilizé, el cual, si bien se ocuparon las escalas
originales, no implica que abarque absolutamente todas las aristas que componen a un
constructo. De hecho por razones como esta es que en la realidad, todo constructo tiene mas
de alguna forma de ser medido. Ligado a este punto, es el hecho de que las escalas originales
se encuentran en un idioma diferente al nativo de Chile, en donde, si bien se realizaron todos
los pasos ideales para hacer una correcta traduccién de ellas, no elimina el hecho de que
pueda existir algun detalle. En adicion a lo anterior, este estudio también presenta una
limitacion ecoldgica, lo que quiere decir que en este caso, se expone sOlo un experimento y
se miden so6lo algunas variables, sin embargo, lo que rodea a la toma de decision de una

persona va mas alla de tres variables y un estimulo.

Finalmente, es importante destacar que este experimento no contaba con la variable pagina
web, ya que los estimulos se presentaban en una encuesta y no en un prototipo de pagina,
por lo que el estudio realizado se consideraria como un experimento mas estatico y con menor

interaccion del consumidor con el estimulo.
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8.5 Recomendaciones para futuras investigaciones

Para futuras investigaciones se deberia considerar que la muestra sea mayor, para tener asi
una muestra mas homogénea y no tan cargada al publico joven. Ademas, se deberia
considerar realizar un estudio también enfocado a descubrir cobmo se comportarian las
variables intencion de compra, generador de confianza y Nivel de Expertise cuando exista
mas de un comentario o resefia por experimento. De tal manera, de ver si la interaccion de

los reviews genera distintos efectos a los generados por sélo uno de ellos.

Adicional a lo anterior, seria de gran utilidad clasificar distintos tipos de interacciones entre los
comentarios. Por ejemplo, s6lo 6 comentarios positivos, 2 comentarios positivos y 4 negativos,
4 comentarios positivos y 2 negativos, y finalmente 6 comentarios negativos. Una variante a
esta manera de presentar el experimento, corresponderia al hecho de intercalar comentarios.
Ademas, en base a lo encontrado en la pregunta de investigacion 3, futuras investigaciones
deberian considerar estudiar en mayor profundidad la interaccion significativa que se produjo
entre el Nivel de Expertise y Familiaridad en relacion a la variable intencién de compra.
Ademas de corroborar si tiene que ver con el hecho de que Chile es un pais bastante alejado
de todos los demas o si es un dato que se pudiera extrapolar a otras realidades de diversos
paises. De esta manera, una forma de ampliar resultados vendria acompafiada por el buscar

mas interacciones entre variables y no sélo el estudio de cada una por si sola.

Finalmente, se deberia considerar la incorporaciobn de comentarios que no sean
manifiestamente negativos o positivos, sino que contengan ciertas variantes, para de esta
manera, medir el efecto de ciertos grados de positividad o negatividad sobre las variables. En
relacion a este punto, seria interesante ver la naturaleza de la negatividad, ya que hay estudios
qgue muestran el mayor efecto en magnitud de lo negativo por sobre lo positivo, pero habria
gue analizar hasta que grados de negatividad este efecto se cumple. Esto ayudaria en gran
parte a las empresas, para saber hasta qué punto abarcar a la hora de solucionar temas de

resefias o comentarios online.
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10. ANEXOS

Anexo 1: Pre test

P1: En base al comentario presentado, qué tan positivo o negativo lo considera.

Muy
Negativo

Negativo

Ni
positivo/Ni
negativo

Positivo

Muy
Positivo

“El hotel es distinto a todo lo normal. Es una casona
antigua muy bien remodelada y mantenida, ubicada en
una calle sin salida muy particular (se accede por una
escalera a la callecita donde se encuentra la entrada del
hotel), por lo que no es recomendable para personas con
movilidad reducida. Sin embargo, estd cerca de todo
(subte, metro), y del centro de Vifia del Mar. Para llegar
al centro turistico (zona del casino) hay que caminar un
poco mas, pero se llega sin inconvenientes. El personal
muy agradable y servicial, y ademas del desayuno (que
es rico y completo) ofrece té y café durante todo el dia.
Sin duda recomiendo y volveria a elegir este hotel”

“Buena ubicacidén si va a recorrer Vifia y Valparaiso,
puesto que estd a una cuadra del transporte. La
habitacién muy limpia, estaba con calefaccion, estan
hermosamente adornadas. Buen servicio de Desayuno,
ademads uno puede tomar té o café cuando lo necesite,
son preocupados que uno se sienta lo mas comodo
posible. Buena conexién a WiFi. La atencidn son muy
calidos, personificada y eso se agradece”

“Es toda una experiencia una estancia en este hotel. Una
casa de mas de 100 afios restaurada con un gran gusto
en un lugar sumamente tranquilo y central. Todo el staff
muy amable y orientador, te ayudan a pasar un muy buen
momento. Se incluye un desayuno delicioso y muy bien
servido. De todas maneras volveremos”
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P2: Ordene los siguientes comentarios, del mas positivo al mas negativo.

1 “El hotel es distinto a todo lo normal. Es una casona antigua muy bien remodelada y mantenida,
ubicada en una calle sin salida muy particular (se accede por una escalera a la callecita donde se
encuentra la entrada del hotel), por lo que no es recomendable para personas con movilidad reducida.
Sin embargo, esta cerca de todo (subte, metro), y del centro de Vifia del Mar. Para llegar al centro
turistico (zona del casino) hay que caminar un poco mas, pero se llega sin inconvenientes. El personal
muy agradable y servicial, y ademas del desayuno (que es rico y completo) ofrece té y café durante
todo el dia. Sin duda recomiendo y volveria a elegir este hotel”

2 “Buena ubicacion si va a recorrer Vifia y Valparaiso, puesto que esta a una cuadra del transporte.
La habitacion muy limpia, estaba con calefaccion, estan hermosamente adornadas. Buen servicio de
Desayuno, ademas uno puede tomar té o café cuando lo necesite, son preocupados que uno se sienta
lo mas comodo posible. Buena conexién a WiFi. La atencion son muy célidos, personificada y eso se
agradece"

3 "Es toda una experiencia una estancia en este hotel. Una casa de mas de 100 afios restaurada con
un gran gusto en un lugar sumamente tranquilo y central. Todo el staff muy amable y orientador, te
ayudan a pasar un muy buen momento. Se incluye un desayuno delicioso y muy bien servido. De
todas maneras volveremos”
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P3: En base al comentario presentado, qué tan positivo o negativo lo considera.

Muy
negativo

Negativo

Ni
Negativo/Ni
positivo

Positivo

Muy
positivo

“No tiene relacién la infraestructura del hotel con las
supuestas estrellas que tiene. Segin mi experiencia, no
tiene buena relacion precio calidad, esto claramente se
debe a la cultura turistica chilena. Es un hotel antiguo,
con mantenciones deficientes en las habitaciones. Muy
limpio, respecto de eso y la atenciéon nada que decir,
estuvo muy bien. Las habitaciones no tienen aire
acondicionado y por encontrarse en una avenida es
tremendamente ruidoso, hay mala aislacién respecto de
las ventanas y si hace calor debes abrirlas y bancarte el
ruido. Respecto de los muros, bien porque no se escucha
ningun ruido de las otras habitaciones. No es un mal
hotel, pero por la relacién del precio lo considero
deficiente”

“Por el equivalente a mas de 100 ddlares esta fuera de
estandar: agua caliente no es tal, desayunador con
mesas sin mantel ni servilletas, sin endulzantes. Bafios
sucios y envejecidos, pintura descascarada en los
techos. Turistas argentinos comentan su desagrado en
alta voz en el comedor. Un fiasco.”

“Con mi sefiora llegamos a ese hotel, sin grandes
aspiraciones, pero en general correcto. La habitacidn
disponia de una muy mala calefaccién por lo que pedi
mantas o frazadas, las cuales nunca fueron
proporcionadas. Tuvimos que dormir practicamente
vestidos. Al dia siguiente no habia agua caliente, no
obstante reclamé a conserjeria nadie vino a la
habitacién ni recibi una explicacion. Por estas razones
debi ubicar otro hotel que resulté mas satisfactorio. A
pesar de que se indica en sus prospectos que hay
restaurant, solo fue posible conseguir un sandwich y
refresco”
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P4: Ordene los siguientes comentarios, del mas negativo al mas positivo.

1 “No tiene relacion la infraestructura del hotel con las supuestas estrellas que tiene. Segun
mi experiencia, no tiene buena relacién precio calidad, esto claramente se debe a la cultura
turistica chilena. Es un hotel antiguo, con mantenciones deficientes en las habitaciones.
Muy limpio, respecto de eso y la atencion nada que decir, estuvo muy bien. Las habitaciones
no tienen aire acondicionado y por encontrarse en una avenida es tremendamente ruidoso,
hay mala aislacion respecto de las ventanas y si hace calor debes abrirlas y bancarte el
ruido. Respecto de los muros, bien porque no se escucha ningun ruido de las otras
habitaciones. No es un mal hotel, pero por la relacién del precio lo considero deficiente”

2 “Por el equivalente a mas de 100 dédlares esta fuera de estandar: agua caliente no es tal,
desayunador con mesas sin mantel ni servilletas, sin endulzantes. Bafios sucios y
envejecidos, pintura descascarada en los techos. Turistas argentinos comentan su
desagrado en alta voz en el comedor. Un fiasco.”

3 “Con mi sefnora llegamos a ese hotel, sin grandes aspiraciones, pero en general correcto.
La habitacién disponia de una muy mala calefaccion por lo que pedi mantas o frazadas, las
cuales nunca fueron proporcionadas. Tuvimos que dormir practicamente vestidos. Al dia
siguiente no habia agua caliente, no obstante reclamé a conserjeria nadie vino a la
habitacién ni recibi una explicacion. Por estas razones debi ubicar otro hotel que resultd
mas satisfactorio. A pesar de que se indica en sus prospectos que hay restaurant, solo fue
posible conseguir un sandwich y refresco”
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P5: Imagine que usted lee una opinién de un hotel dada las siguientes personas. ¢Como

evaluaria la opinién de cada uno de ellos?

Ex gerente de hotel

Inexperto

Experto

Con Conocimiento

Sin Conocimiento

Sin experiencia

Con experiencia

Competente Incompetente
No calificado Calificado
Administrativo

Inexperto Experto

Con Conocimiento

Sin Conocimiento

Sin experiencia

Con experiencia

Competente Incompetente
No calificado Calificado
Guia turistico

Inexperto Experto

Con Conocimiento

Sin Conocimiento

Sin experiencia

Con experiencia

Competente Incompetente
No calificado Calificado
Viajero

Inexperto Experto

Con Conocimiento

Sin Conocimiento

Sin experiencia

Con experiencia

Competente Incompetente
No calificado Calificado
Critico Experto nivel 5 segun TripAdvisor

Inexperto Experto

Con Conocimiento

Sin Conocimiento

Sin experiencia

Con experiencia

Competente

Incompetente

No calificado

Calificado
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Critico Novato nivel 2 segun TripAdvisor

Inexperto

Experto

Con Conocimiento

Sin Conocimiento

Sin experiencia

Con experiencia

Competente

Incompetente

No calificado

Calificado

P6: En relacion a los siguientes destinos turisticos, evalle qué nivel de cercania tiene con

ellos, respondiendo las preguntas en una escala de 1 a 5, en donde 1 es poco cercanoy 5

muy cercano.

Madrid

Conozco mucho acerca del destino

Conozco mas que otras personas sobre este destino

Este destino me resulta familiar

Me siento cercano a este destino

Buenos Aires

Conozco mucho acerca del destino

Conozco més que otras personas sobre este destino

Este destino me resulta familiar

Me siento cercano a este destino

Rio de Janeiro

Conozco mucho acerca del destino

Conozco mas que otras personas sobre este destino

Este destino me resulta familiar

Me siento cercano a este destino

Miami

Conozco mucho acerca del destino

Conozco més que otras personas sobre este destino

Este destino me resulta familiar

Me siento cercano a este destino
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P7: Ordene los siguientes destinos turisticos, que segun usted percibe, desde el méas familiar

al menos familiar para los Chilenos.

1 Madrid

2Buenos Aires

3Rio de Janeiro

AMiami

P8: ¢ Ha viajado usted fuera del pais en los Gltimos 2 afios?
o Si

e No

P9: ¢ Tuvo que buscar informacién sobre el alojamiento o pasajes?
e Sj
e No

P10: Indique su sexo
e Femenino

e Masculino

P11: Indique su nivel educacional
e Educacion Media Incompleta
e Educacion Media Completa
e Educacion Superior Incompleta
e Educacion Superior Completa
e Estudios de Postgrado Incompleto

e Estudios de Postgrado Completo
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Anexo 2: Estimulos utilizados

Imagine gque usted se encuentra planificando un viaje a Madrid y debe elegir el lugar en donde
se hospedara. Para ello, visita el sitio TripAdvisor y se encuentra con el siguiente comentario
respecto a un hotel.

Buena ubicacidn s5i va a recorrer Madrid puesto que estd 3 una cuadra del
transparte. La habitacidn muy impia, estaba con calefaccidn, estan
hermosamente adornadas. Buen servicio de Desayuno, ademas uno pusde
tomar té o caré cuando lo necesite, son preccupados que uno se signta o
mas camada pasibfe. Buena conexion 8 WiFi La atencidn san muy célidos,
personificada y eso se agradece

Santiago. Chile

Critico de nivel o

ﬂ 9 opiniones {*ICritico nivel 2 fescala 1-6)
@ 1 voto util

Imagine que usted se encuentra planificando un viaje a Madrid v debe eleqgir el lugar en donde
se hospedara. Para ello, visita el sitio TripAdvisor v se encuentra con el siguiente comentario
respecto a un hotel.

Buena ubicacicn si va a recarrer Madrid puesta que estd 8 una cuadra dal
transporte. La habitacian muy impia, estaba con calefaccion, estan
hermosamente adornadas. Buen servicio de Desayuna, ademas uno puede
tomar té o café cuanda fo necesite. son preccupadoes que una s sienta lo
mas comodo posible. Buena conexion a8 WiFi. La atencidn son muy célidas,
personificada y esa se agradece

santiago, Chile
Critico de nivel

) 48 opiniones

29 Opiniones sobie ka
(&) atraccion

ﬁ;):jl 12 votos (tlies

(*)Critica nivel § (escala 1-6)

\-\_:-
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Imagine que usted se encuentra planificando un viaje a Buenos Aires v debe elegir el lugar en
donde se hospedara. Para ello, visita el sitio TripAdvisor v se encuentra con el siguiente
comentario respecta a un hotel.

For el equivalente 8 mas de 100 ddiares esta fuera de estandar agua caliente
na es tal, desayunador con mesas sin mantel ni servilletas. sin endulzantes.
Bafos sucios y enveiecidos, pintura descascarada en las techas. Turistas
argentinos comentan su desagrade en alta vaz en el comedor. Un fiasco

Santiago, Chile e
e (*)Crtica nivel 5 (escala 1-6)

ﬁ 48 opiniones

29 opiniones sobre la
’@3' atraccion

12 votos (tles
respecio a un notel.

Por el equivalente 3 mas de 100 ddlares estd fuera de estandar agua caliente
na es tal, desayunador con mesas sin manitel ni servilletas, sin endulzantes.
Bafips sucios y envefecidos, pintura descascarada en las fechas. Turistas
argentinos camentan su desagrado en alta vaz en el comedor. Un fiasco

santiago, Chile o
Critico de nivel (*)Critica nivel 5 (escala 1-8)

) 48 opiniones

. 29 opiniones sobre la
r\e" atraccion

f;):l 12 votos (tlies

Imagine que usted se encuentra planificando un viaje a Buenos Aires v debe elegir el lugar en
donde se hospedara. Para ello, visita el sitio TripAdvisor y se encuentra con el siguiente
comentario respecto a un hotel.

For el equivalente 3 méas de 100 ddlares ests fuera de estdndar: agua
caliente na es tal, desayunador con mesas sin maniel ni servilletas, sin
endulzantes. Bafios sucios v envejecidos, pintura descascarada en los
techaos. Turistas argentinos comentan su desagrado en alta voz en el
camedor. Un fiasco

Santiago, Chile

Critico de nivel e
{*Woritico nivel 2 fescala 1-6)

ﬁ_ 9 opiniones

@j 1 voto util
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Imagine que usted se encuentra planificando un viaje a Buenos Aires v debe elegir el lugaren
donde se hospedarad. Para ello, visita el sitio TripAdvisor y se encuentra con el siguiente
comentario respecto a un hotel.

Buena ubicacion si va a recarrer Buenos Aires puesto que estd a una cuadra
oel transporte. La habitacion muy limpia, estaba con calefaccion, estan
hermosamente adornadas. Buen servicio de Desayuno, ademas uno puede
tamar té o café cuanda fo necesite. son preccupados gque una se signta lo
mas comodo posible. Buena conexidn 8 WiFi. La atencidn son muy calidas,
personificada y esa se agradece

Santiago, Chile
Critico de nivel

Imagine que usted se encuentra planificando un viaje a Madrid v debe elegir el lugar en donde
se hospedard. Para ello, visita el sitio TripAdvisor y se encuentra con el siguiente comentario
respecto a un hotel.

Por el equivalente a mas de 100 dolares esta fuera de estandar: agua
caliente na es tal, desayunador con mesas sin mantel ni servilletas, sin
endulzantes. Bafios sucios v envejecidos, pintura descascarada en los
techas. Turistas argentinos comentan su desagrada en alfa vaz en el
camedor. Un fiasco

Santiago, Chile

Critico de nivel e
{*ICrtice nivel 2 (escala 1-6)

ﬂ 9 opiniones

@ 1 voto Gtil

Imagine que usted se encuentra planificando un viaje a Buenos Aires v debe eleqir el lugar en
donde se hospedarad. Para ello, visita el sitio TripAdvisor ¥ se encuentra con el siguiente
comentario respecto a un hotel.

Buena ubicacion si va & recorrer Buenos Aires puesto gue esta a una cuadra
del transporte. La habitacion muy limpia, estaba con calefaccion, estan
hermosamente adornadas. Buen servicio de Desayuno, ademas uno pusde
tomar té o carfé cuando lo necesite, san preccupados que une s sienta lo
mas comodo pasible. Buena conexion a WiFi. La atencion son muy calidos,
personificada y eso se agradece

Santiago, Chile

Critico de nivel o

ﬂ_ 9 opiniones {*ICritico nivel 2 fescala 1-6)

@ 1 voto util



Anexo 3: Cuestionario final

P1. En los Ultimos dos afos, ¢ha buscado y comparado informacién sobre pasajes,

alojamiento en Internet en paginas como TripAdvisor, Expedia, Despegar, Booking, etc.?

e Sj
e No

P2: ¢Ha viajado usted en los ultimos 2 afios?
e Si

e No

P3: ¢ Dbénde? (Sefiale todos los lugares)

P4: A continuacion le vamos a pedir que lea atentamente este comentario obtenido desde el

sitio web TripAdvisor. Luego, por favor, pase a la siguiente pagina para responder algunas

preguntas (En esta parte se muestra uno de los 8 experimentos realizados y mencionados en

la seccion 6.4.2)

P5: Luego de haber leido ese comentario, cual es su grado de acuerdo o desacuerdo con las

siguientes afirmaciones (donde 1= muy en desacuerdo y 7=muy de acuerdo).

1= Muy en
desacuerdo

7= Muy de
acuerdo

Pienso que debe ser un hotel altamente serio

Advertiria a otros para que no contraten este hotel

Creo que debe ser un hotel confiable

Creo que debe ser un hotel creible

Creo que debe ser un hotel honesto

Creo que debe ser un hotel que cumple lo que promete

Si tuviera que hablar sobre este hotel con amigos, compaiieros
de trabajo o familiares, probablemente diria cosas positivas de
él

Tendria confianza en este hotel

Parece un hotel de buena calidad
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P6: Segun el comentario que acaba de leer. Indique, por favor, sus impresiones generales

respecto al hotel.

No atractivo Atractivo
Malo Bueno

No placentero Placentero
No conveniente Conveniente
Desagradable Agradable

P7: Luego de haber leido ese comentario, cual es su grado de acuerdo o desacuerdo con las

siguientes afirmaciones (donde 1= muy en desacuerdo y 5=muy de acuerdo).

1=Muy en 5=Muy de
desacuerdo 2134 acuerdo

Tengo la intencién de alojar en este hotel
Pretendo alojar en este hotel

Me interesa mucho alojar en este hotel
Alojo en hoteles de este tipo
Probablemente alojaré en este hotel

P8: Indique su edad

P9: Indique su sexo
e Femenino

e Masculino
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P10: Indique su nivel educacional
e Educacion Media Incompleta
e Educacion Media Completa
e Educacion Superior Incompleta
e Educacion Superior Completa
¢ Estudios de Postgrado Incompleto

o Estudios de Postgrado Completo

P11: Indique su mail para participar del sorteo de una Gift Card de $10.000 de Cencosud. En
caso de ser ganador/a del sorteo, sera contactado por mail.
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