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Abstracts

[ES] Introduccion. Las recomendaciones sobre productos que pueden encontrarse en Internet se han
convertido en una importante fuente de informacion y en un apoyo para la decision de compra. La
cantidad, diversidad y accesibilidad de las opiniones online han contribuido a su atractivo y
popularidad. El eWOM ha cambiado el modo en que los consumidores interactan unos con otros asi
como el modo en el que compran productos y servicios. Metodologia. Este articulo investiga el
modo en que los jovenes universitarios de la UPV/EHU utilizan y evalian opiniones anénimas de
Internet. Las técnicas utilizadas han sido de tipo cualitativo (tres focus groups) y cuantitativo
(cuestionario auto-administrado). Resultados y conclusiones. Las conclusiones de este estudio nos
han permitido describir el proceso de evaluacion que los jovenes siguen cuando buscan opiniones de
otros usuarios en Internet. También nos han permitido sefialar cuéles son los tipos de opiniones que
tienen mas posibilidades de llamar su atencion y condicionar sus decisiones.
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[EN] Introduction. Online reviews of products and services have become an important source of
information and assistance in consumers’ buying decision-making processes. The amount, diversity
and accessibility of online reviews have contributed to their appeal and popularity. Electronic word
of mouth (eWOM) has changed the way consumers interact with each other as well as the way in
which they buy products and services. Methods. This article aims to characterise the way in which
students from the University of the Basque Country use and evaluate anonymous online reviews. To
achieve this objective qualitative and quantitative methods have been used: three focus groups and a
large-scale online survey. Results and conclusions. The results of this study have allowed us to
describe the evaluation process young people follow when they consult online reviews and to
identify the types of reviews that are more likely to catch the attention of young internet users and
influence their decisions.
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Traduccién de CA Martinez-Arcos (Doctor en Comunicacion por la Universidad de Londres)

1. Introduccién

El boca a oreja Word of Mouth (WOM) ha sido siempre una poderosa fuerza para dar a conocer
nuevos productos en el mercado. Una fuerza que ademas no esta bajo el control directo de las
empresas y organizaciones. Con la irrupcion de Internet, algunos investigadores han comenzado a
hablar del “Electronic Word-of-Mouth” (eWOM) como si fuera una categoria completamente
diferente (Kiecker, Cowles, 2002; Liu, Dong, Burkant, 2013).

El eWOM en Internet toma muy diferentes formas, desde recomendaciones privadas de contactos via
email o redes sociales hasta las opiniones anonimas de productos (online reviews). Si bien es cierto
que las primeras no son muy diferentes del WOM convencional, las segundas suponen un salto
cualitativo en el que se multiplica el alcance de las opiniones (de uno-a-uno a uno-a-muchos), se
supera la red social préxima para acceder a opiniones de completos desconocidos y se ofrece una
accesibilidad sin precedentes a la informacion (24/7) [1]. Podemos afirmar sin lugar a dudas que la
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aparicion de Internet ha llevado el WOM a un nuevo nivel y que el consumidor nunca ha tenido tanto
poder sobre las comunicaciones comerciales.

Tanto es asi que se ha acufiado el término prosumer para denominar a ese consumidor internauta
activo que genera contenidos en la red. El término se atribuye inicialmente a Alvin Tofler (1980) en
un contexto offline, pero ha sido utilizado posteriormente en distintos trabajos acercandose a este
nuevo sentido. Este “prosumidor” se ha convertido en objeto de mucho debate entre los académicos
(Prahalad, Ramasswamy, 2004; Tapscott, Williams, 2006; Bruns, 2009; Ritzer, Jurgenson, 2010;
Comor, 2010).

Este “prosumidor” tampoco ha pasado inadvertido a los gestores de las organizaciones, que no solo
permiten, sino que animan al consumidor a publicar resefias de productos y opiniones en sus propios
sitios web. Cuanto mas fuerza toma este fendmeno, menos sentido tiene invertir en publicidad
convencional. Por ejemplo, Amazon.com, que ha utilizado las opiniones de sus usuarios desde sus
inicios, hace tiempo que ha eliminado su presupuesto general para anuncios de television e impresos.
Utiliza el dinero que se ahorra para hacer envios gratuitos en pedidos por encima de 25%, con la
esperanza de que esto contribuira a un boca a boca positivo (Thompson, 2003). Hoy en dia existen
incluso modelos de negocio que se alimentan precisamente de la existencia de ese tipo de
consumidores activos: sitios web como Tripadvisor.com o Ciao.com.

Ante auge de este fendmeno, diversos investigadores han tratado de dar respuesta a cuestiones
relativas a los efectos de las recomendaciones u opiniones en Internet. Para el usuario, la practica
totalidad de las opiniones que lee corresponden a auténticos desconocidos. Podria dudarse de la
efectividad persuasiva de dichos contenidos. No obstante, varias investigaciones han demostrado que
las recomendaciones online pueden ser fuente de cambios de actitudes, afectos y decisiones de
compra (Chen, Dhanasobhon, Smith, 2001; Chevalier, Mayzlin, 2006; Dellarocas, Zhang, Awad,
2007; Zhu, Zhang, 2010). Pero... ;cuales son las claves a una opinion mas persuasiva que otra?

Uno de los factores que se ha examinado es la credibilidad de la fuente de la opinion (Lim, Van der
Heide, 2014). Lis (2013) descubri6 que ser experto y digno de confianza son dos factores diferentes
que determinan la percepcion de credibilidad en el eWOM. Otro estudio (Willemsen, Neijens,
Bronner, 2012) confirm6 que la credibilidad es un fendmeno curioso, ya que las fuentes expertas
(expert) pueden ser percibidas como poco merecedoras de confianza (trustworthiness) a menos que
dicha condicion de experto provenga de la evaluacion de pares. Reichelt, Sievert y Jacob (2014)
descubrieron que ser digno de confianza era la dimension méas importante de la credibilidad.

Otras caracteristicas, como el efecto revelar la identidad del revisor u ofrecer informacion sobre el
mismo, también han sido examinadas (Forman, Ghose, Wiesenfeld, 2008). Se llego a la conclusion
de que revelar informacion sobre el revisor ejercia un efecto positivo sobre las ventas, especialmente
cuando el numero de opiniones era alto y, por lo tanto, el lector acudia a heuristicos para procesar
grandes volumenes de informacién. Ademas, la cercania geografica del mismo tiene también un
efecto. Encontraron que estas variables tenian un valor predictivo sobre las ventas muy superior a
otros factores como la valencia de las opiniones.

En relacion a esto, existen resultados contrapuestos con respecto a la valencia de las opiniones online.
Mientras que Forman y sus colegas no fueron capaces de identificar un efecto de las evaluaciones
positivas sobre las ventas en el citado estudio, existen unos cuantos estudios que si hayan indicios de
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esa relacion (Duan, Bu Whinston, 2008; Cui, Lui, Guo, 2012). Sin embargo, otros autores han
descubierto que las opiniones negativas pueden llegar a tener también efectos positivos para las
ventas (Berger, Sorensen, Rasmussen, 2010).

En general, varios estudios (Cui, Lui, Guo, 2012; Lee, Park, Han, 2008; Lee, Koo, 2012, Ballantine,
Au Yeung, 2015) sugieren que la informacion negativa es percibida como mas diagndstica, creible y
significativa que la positiva (negativity bias), lo que resulta en un mayor efecto sobre las actitudes
hacia el producto. Paradojicamente, las opiniones tienden a ser percibidas como mas Utiles cuando
son positivas (positivity bias) especialmente en productos experienciales mas que en utilitarios (Pan,
Zhang, 2011). Otros encontraron que las evaluaciones extremas (muy positivas 0 negativas) son
percibidas como menos Utiles cuando se trata de productos experienciales (Mudambi, Schuff, 2010).
También hay investigaciones que insisten, sin embargo, en que lo mas relevante es que la valencia de
la opinion sea consistente con las que le rodean (Quaschning, 2014).

La longitud o profundidad de la opinién se también se ha correlacionado positivamente con su
utilidad (helpfulness) percibida, aunque este efecto se ve moderado segun el tipo de producto, siendo
mas pronunciado con productos utilitarios (Mudambi, Schuff, 2010; Pan, Zhang, 2011).

La cantidad de opiniones es otro factor que se ha correlacionado positivamente con las ventas en
mercados como las peliculas (Duan, Bu, Whinston, 2008; Liu, 2006) o los videojuegos (Cui, Lui,
Guo, 2012). La mayor parte de estos estudios insten en que el volumen es mas determinante que la
valencia de las opiniones a la hora de establecer relaciones con las ventas.

El contenido de las opiniones también ha sido estudiado. Varios estudios han refrendado la
importancia de la calidad de la informacion en un entorno en el que la fuente es casi siempre
anonima, como apuntan Willensen, Neijens, Bronner y Ridder (2011).

Otros atributos de las opiniones también han sido estudiados llegando a diversas conclusiones: las
opiniones basadas en atributos objetivos son mas creibles (Lee, Koo, 2012), la cantidad de
argumentos es mas determinante que la calidad con respecto a la capacidad persuasiva de las
opiniones (Dellarocas, Narayan, 2006) o que la mera presencia de argumentos ya hace la opinién
mas creible (Price, Nir, Capella, 2006).

Se puede observar en la revision de la literatura que no existen apenas referencias de revistas
cientificas en espafiol en relacion a las recomendaciones online. Si bien hay alguna investigaciones
publicadas sobre reputacion online (Martinez Maria-Dolores; Bernal Garcia, Mellinas, 2012; ), sobre
identificacion de los usuarios méas activos emitiendo opiniones (Cabezudo, Izquierdo, Pinto 2012) e
incluso un andlisis descriptivo de lo publicado sobre hoteles en TripAdvisor (Melian Gonzalez,
Bulchand Gidumal, Gonzalez LoOpez-Valcarcel, 2011), no tenemos constancia de ninguna
investigacion centrada especificamente en declaraciones de los usuarios de las recomendaciones o
que examine el efecto de distintas caracteristicas de una opinion.

A pesar de la disparidad de temas, enfoques y conclusiones, lo que si parece claro es que el lector de
recomendaciones anonimas utiliza heuristicos para procesar la ingente cantidad informacion que
normalmente esta disponible en la red sobre productos. Determinadas caracteristicas de las opiniones
parecen condicionar su procesamiento.
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También parece claro que estas opiniones tiene efectos sobre las compras y parece l0gico pensar que
ese efecto serd mas acentuado en su canal natural: el comercio electrénico B2C, que en 2013 movia
14.610 millones de euros en Espafia, un 18% mas que en 2012 (Uruefa et al., 2014:9).

En esta investigacion nos hemos centrado en describir este panorama de uso de opiniones de usuarios
anonimos y sefialar algunos elementos comunes.

2. Objetivos, metodologia y muestra

El propdsito general de esta investigacion es averiguar el modo en que los jovenes universitarios
utilizan y evalGan opiniones anonimas de Internet. De este objetivo general, se derivan varios
objetivos més especificos que incluyen dar respuesta a las siguientes cuestiones:

e ;Consultan opiniones solo para comprar por Internet o también para documentarse antes de
hacer compras en tiendas fisicas?

e ;Sobre qué tipos de productos o servicios consideran importante consultar opiniones?

e ;Qué peso tienen las opiniones de Internet en la decision de compra?

e (Qué caracteristicas tiene que tener una opinién para que la lean con mayor interés o le
otorguen mas valor?

e ;Qué fiabilidad le otorgan a las opiniones en comparacion con otras fuentes de informacion
(publicidad, amigos, vendedores...)?

Para seleccionar la muestra, nos hemos centrado en los estudiantes universitarios por varios motivos.
En primer lugar, constituyen un segmento joven de la poblacion para el que el acceso a Internet no
supone un problema: son nativos digitales. En la Comunidad Auténoma Vasca (CAV), los jovenes
con titulacion universitaria suponen un 44,2% del total (frente al 42,3% de Espafa y el 36.9% en la
Unidn Europea) [2]. Son, por lo tanto, buena parte de los futuros internautas espafoles, que estan
configurando en estos momentos rutinas de consumo que probablemente les acomparien el resto de
su vida.

Se utilizaron dos técnicas: una de tipo cualitativo y otra de tipo cuantitativo. En primer lugar, se
realizaron 3 grupos de discusién con entre 6 y 8 entrevistados cada uno para identificar
caracteristicas de las opiniones susceptibles de tener en cuenta en sus evaluaciones. Puesto que el
grupo de estudio se demostro relativamente homogéneo, no se considerd necesario realizar mas
grupos. Los indicios obtenidos en los grupos se complementaron con la literatura existente para
disefiar el cuestionario de la siguiente fase.

En segundo lugar, se realizO un cuestionario auto-administrado a través de los servidores de la
universidad, dirigido al total de los alumnos universitarios de la UPV/EHU. Este es el resumen de los
datos:
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Tabla 1: Datos de la muestra

Poblacién Estudiantes Universitarios

Muestra Estudiantes de la UPV/EHU.
(48.600 estudiantes) [3]

Muestra que rellena la encuesta 4.362 estudiantes

Muestra Gtil (declaran consultar 3.638 estudiantes

recomendaciones)

Error de la muestra +/- 1,5%

Nivel de confianza (p=q=50%) 99,7%

Fecha de recogida de datos Marzo-Abril 2015

La muestra tiene los siguientes rasgos demogréaficos. La edad media de los entrevistados se situa en
torno a los 24 afios, con una moda de 21 afios. La mayor parte de la muestra (77,2%) se sitda entre
los 18 y los 25 afios. Un 64,9% de los entrevistados son mujeres y un 35,1% hombres, lo que nos da
una ligera sobrerrepresentacion femenina frente a la media de la universidad (56%). EI 34,8% reside
habitualmente en un municipio de mas de 120.000 habitantes, el 31,4% en un municipio de entre
20.001 y 120.000 habitantes y el restante 33,8% en un municipio de menos de 20.000 habitantes. El
99% declara dominar el castellano a nivel de lectura mientras que solo un 81,4% afirma lo mismo
para el inglés (idioma no oficial) y un 76,9% para el euskera (idioma cooficial en la comunidad
autdbnoma).

Se utiliz6 un formulario de Google para recoger los datos. Los datos obtenidos han sido afiadidos a
una base de datos que hemos analizado mediante el software SPSS. Se han utilizado tablas de
frecuencia, de contingencia y el estadistico Gi cuadrado para verificar la significacion de la relacién
entre variables. Todas las relaciones que se mencionan en el apartado de resultados son significativas
(p<0,05).

3. Resultados

El 87,5% de la muestra declara comprar productos por Internet, un porcentaje elevado frente al
60,6% de internautas espafioles que han efectuado compras en el Gltimo afio de acuerdo a un estudio
(Uruefia et al., 2014:9) pero se acerca al 85% de otro estudio parecido al nuestro pero con una
muestra internauta entre 18 y 55 afios (The Cocktail Analysis, 2013:5). No cabe duda de que comprar
por Internet es una actividad natural para este grupo.

Entre los que compran (n=3868), un 6,5% compra al menos una vez por quincena, un 31,8% lo hace
al menos una vez por mes y un 61,7% lo hace al menos una vez por afio. Por lo tanto, nos
encontramos con una mayoria de la muestra que compra por Internet solo esporadicamente, cerca de
un tercio que lo hace con cierta frecuencia (al menos una vez al mes) y un grupo reducido (1 de cada
15, mas o0 menos) que podriamos denominar compradores habituales.

La mayoria de los encuestados (83,5%) declara consultar opiniones de otros compradores en Internet
cuando se dispone a realizar una compra, si bien el 38,9% solo lo hace cuando esa compra se
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realizard por medio de comercio electronico. Por lo tanto, la consulta de online reviews es una
préctica extendida y habitual en este grupo.

En los focus groups aparecieron claramente dos tendencias fuertes. Por un lado, el showrooming:
consumidores que acuden a la tienda fisica para ver y probar el producto pero que después lo
compran en Internet al precio mas bajo que pueden encontrar. Por el otro, la tendencia contraria,
consumidores que consultan distintas fuentes en Internet antes de acudir a la tienda fisica a adquirir
el producto: “Queria comprar un televisor de tltima generacion en una tienda fisica y la informacién
que encontré en la red me ayudod a saber qué preguntas concretas hacer al vendedor.” No cabe duda
de que ambos canales (electronico y fisico) estan fuertemente relacionados.

3.1. Peso en la decision de las opiniones

Se preguntd a la muestra qué peso le otorgan a las opiniones online en su decision de compra,
expresado como “porcentaje de la decision” y este es el resultado:

Gréfico 1: Porcentaje de la decision de compra que atribuyen a las opiniones online.

Escépticos Gran Mavoria Convencidos
(_%r NC........

17,8% 17,9%

20%

16%

12%

4% |

Porcentaje del total de la muestra

0%

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Peso en la decision de compra

La media de la respuesta a esta pregunta se sitda en torno al 50% del peso de la decision, por lo que
podemos decir que el grupo encuestado le otorga un valor considerable a las opiniones de usuarios
anonimos en la red. Aquellos que declaran concederle una importancia igual o inferior al 30% del
peso de la decision a las opiniones de usuarios anénimos en la red suponen el 22,4% de la muestra,
aquellos que sittan el peso de las entre el 40% y el 70% suponen un 64% de la muestra y, finalmente,
solo un 13,6% de la muestra declara otorgar un peso del 80% o superior de su decisién a las
opiniones en la red. El primer grupo podriamos denominarlos “escépticos”, el segundo grupo serian
la “gran mayoria” y hay un pequefio grupo de usuarios de auténticos “convencidos”.
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El grupo de escépticos es ligeramente mas masculino que la media (41% hombres frente al 35,6% de
la muestra), compra menos a menudo que la media (solo el 30,7% compra al menos una vez al mes
frente al 36,9% del total) y se considera menos experimentado en busqueda de opiniones online (s6lo
el 37,8% se considera con experiencia frente al 45,7% de la media).

Por otro lado, el grupo de convencidos es ligeramente mas femenino que la media (72,4% frente al
64,4% de la muestra), se considera méas experimentado en busqueda de opiniones online (un 54,4%
se considera experimentado frente al 45,7% de la media) y en algunos casos llegan a considerar las
opiniones de Internet mas fiables que los amigos o la familia (32,3% o0 34,9% frente al 26,6% o
28,2% de la media, respectivamente).

La informacién de los focus groups nos permite relativizar un poco estos resultados, en los que
parece que la importancia de la marca en la decision se diluye. Estos resultados parecen indicar un
peso general muy fuerte de las opiniones de otros usuarios pero nos quedd claro que existen
excepciones, precisamente para productos o marcas concretas en las que ya se ha tomado la decisién
previamente, en las que las recomendaciones juegan un papel pequefio o nulo: “en los productos
caros si me fijo en los comentarios, pero si yo lo que quiero es un iPhone, aunque haya malas
opiniones, lo quiero y ya esta”.

3.2. Tipos de producto sobre los que consultan opiniones

Los encuestados consideran que, en algunos tipos de productos, las opiniones de otros compradores
tienen mas importancia que en otros. Asi, existen diferencias cuando se les pregunta sobre qué tipos
de productos consideran méas necesario consultar opiniones:

Tabla 2: Porcentaje de encuestados que considera importante consultar opiniones en los siguientes
tipos de productos (n=3638)

Tipo de producto Porcentaje
Alojamientos 93,2%
Aparatos electronicos (moviles, cémaras, ordenadores, | 88,7%
sonido...)

Ofertas de servicios (cenas, masajes...) 50,8%
Motor (vehiculos, piezas y accesorios) 49,4%
Alquileres de vehiculos 48,5%

Accesorios para aparatos electronicos (fundas de movil, | 46,0%
ratones, tarjetas de memoria...)

Cuidado personal (maquillaje, champu, perfume...) 39,5%
Libros 33,6%
Herramientas y maquinaria 32,0%
Ropa o zapatos 31,6%
Billetes de avion 31,4%
Alimentacion 23,6%
Articulos de coleccionista o “customizados” 22,3%
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Muebles y decoracion 18,2%
Entradas para conciertos o espectaculos 16,6%
Articulos para mascotas 12,6%
Musica (discos fisicos, descargas...) 10,6%
Otro 2,3%

Se observa claramente cémo las opiniones sobre alojamientos lideran el listado (93,2%). Los
alojamientos son un tipo de producto que frecuentemente (51,6%) se adquiere mediante comercio
electrénico y que supone un volumen de negocio cercano a las 4.300 millones de euros (Uruefa et al.,
2014:28). En los grupos de discusion, los participantes manifestaron la importancia que tiene
investigar antes de realizar este tipo de compras. Normalmente, estamos ante una compra de alta
implicacion, ya que del éxito en la eleccion depende la calidad de la experiencia en el destino
turistico. Ademads, varios entrevistados declararon en los focus groups que las imagenes y
descripciones que ofrecen las empresas del sector hostelero tienden a ser poco fiables y otorgan
mucha més credibilidad a las que publican usuarios andnimos. El 68% de los entrevistados declara
fiarse mas de las imagenes que suben los usuarios que de las oficiales. No es de extrafiar, por lo tanto,
la popularidad de péginas que ofrecen este tipo de opiniones como Tripadvisor, que dispone de mas
de 32 millones de “candid traveller potos” [4].

Otro tipo de productos en los que se considera importante consultar opiniones (88,7%) son los
aparatos electronicos. Recordemos que se trata de un producto normalmente complejo y de alta
implicacion, en el que las opiniones pueden ofrecer informacion relevante que no aparece en las
descripciones comerciales 0 consejo experto.

Una categoria que tiene volimenes de compra muy grandes a traves de la red son los billetes de
avion, sin embargo s6lo un 31,4% consider6 importante consultar opiniones al respecto.
Probablemente la concepcion que la mayoria de usuarios tienen de este tipo de productos estad mas
cerca de la commodity que de un producto de comparacion.

Llama la atencidn que la ropa y calzado se encuentra al final de la lista siendo uno de los cuatro tipos
de producto que tiene volumenes de negocio electronico mas grandes en Espafia (Uruefia et al.,
2014:28): se calcula que alrededor de 1.600 millones de euros y que un 49,6% de los internautas han
comprado este tipo de producto por Internet. EI consumidor no parece especialmente interesado en
las opiniones de otros compradores andnimos con respecto a la ropa, lo cual sugiere que la compra
en este tipo de producto es mas una cuestion de gustos.

Parece sorprendente que categorias como los libros (33,6%), que probablemente fueron de los
primeros productos en disponer de online reviews, las entradas para conciertos o espectaculos
(16,6%) o la musica (10,6%) estén al final la lista a pesar de que se trata de productos que
generalmente se consumen una Unica vez y cuya experiencia no puede ser predicha sin consumirlos,
lo que los haria candidatos ideales a la exploracion previa a partir de opiniones de otros. Hay que
tener en cuenta, sin embargo, que su compra esta mucho menos extendida que las categorias
anteriores.

Con estos datos y acudiendo a las reflexiones que se plantearon en los focus groups, podriamos ver
que la razon principal para acudir a leer opiniones online es que se trate de productos de alta
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implicacion en los que el peso en la decision no dependa de elementos subjetivos (como los gustos
personales). Electronica y alojamiento son claros ejemplos en los que caracteristicas objetivas que no
son siempre adecuadamente representadas por la publicidad (duracion de la bateria, tamafio de la
piscina, nitidez de la pantalla, variedad de opciones en el buffet...) tiene el peso de la decision.

3.3. Fuentes de las opiniones

Por otro lado, esta la cuestion de cuales son las fuentes de opiniones que utilizan los estudiantes
universitarios. La siguiente tabla resume sus respuestas a la pregunta “;En qué sitios web consultas
las opiniones de otros usuarios?””:

Tabla 3: Porcentaje de encuestados que utilizan los siguientes métodos para acceder a online reviews
(n=3638)

Método de busqueda Porcentaje
Poner en el buscador el nombre del [producto] o [empresa] + 69,7%
“opiniones”

Tiendas online con opiniones de usuarios 67,1%
Sitios web especializados en opiniones 53,2%

El sitio web de la marca que voy a comprar 42,7%
Blogs especializados en el tipo de producto que voy a comprar 38,3%
Videos de opinion de YouTube 26,7%
Redes sociales 19,2%
Otro 1,3%

La mayor parte de los encuestados (69,7%) utilizan los buscadores como fuente de online reviews,
seguido muy de cerca por aquellos que consultan opiniones en tiendas online que las ofrecen
(67,1%). Mas alla de eso también son populares (53,2%) los sitios web especializados en opiniones
(como Tripadvisor, Ciao, Hostelworld, Metacritic...).

Paradojicamente, un 42,7% declara que busca opiniones de otros usuarios en el sitio web oficial de la
marca, a pesar de que uno podria pensar que ese tipo de opiniones estan sesgadas o seleccionadas. A
partir de otra pregunta de esta misma encuesta, sabemos que al 54,6% le parece positivo que la
opiniodn que esta leyendo se encuentre el sitio web oficial frente a un 19,5% que considera que eso la
hace menos interesante. Esta idea choca con las dudas sobre la fiabilidad de dichas opiniones durante
los focus groups: “Yo entiendo que si las opiniones estan en la pagina de la empresa que vende el
producto, va a descartar las que no le convengan”. Podemos decir que aunque algunos consideran
que existe la posibilidad de que la marca manipule las opiniones, esta sensibilidad no es mayoritaria.
La mayor parte de los encuestados aceptan de buen grado que la opiniones de usuarios anénimos se
encuentren en la pagina oficial de la marca.

Las redes sociales no parecen el modo preferido de encontrar comentarios sobre productos, ya que
solo el 19,2% declara utilizar ese método.
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3.4. Andlisis de las opiniones: confianza general en el sitio

Preguntamos a los estudiantes universitarios qué factores hacian que las opiniones fueran mas
interesantes 0 que generasen mas interés por leerlas. En general, algo en lo que coinciden
mayoritariamente es que es importante que el sitio en el que se encuentren las opiniones “sea de
confianza” (94,7% de acuerdo). Es la caracteristica de la opinién en la que existe mayor acuerdo.
Ademas, el 47,3% se muestra de acuerdo o muy de acuerdo en que cuando busca opiniones fiables
suele acudir siempre a los mismos sitios web (frente 16,5% que estd en desacuerdo 0 muy en
desacuerdo).

Grafico 2: Porcentaje de encuestados que consideran que el siguiente rasgo hace la opinién mas
interesante (verde) o menos interesante (rojo)

Que el sitio web sea de confianza _94,7%

]0,6%

Que haya muchas opiniones de 5
diferentes autores sobre el producto .6 8%

Que haya mas opiniones positivas _74,2%

que negativas .6.1 %

79,9%

- . 63,6%
Que haya pocas opiniones negativas -1 39%

Que no haya ninguna opinion —58,1 %
negativa _?4,4°/o

I 5
I 19.5%

Que haya una cantidad similar de -21 1%
opiniones negativas y positivas

Que esté en el sitio oficial de la marca

B +0,8%
0% 25% 50% 75% 100%

Cabria preguntarse qué se considera un sitio de confianza y dar una respuesta precisa a esta pregunta
se escapa del objetivo de este estudio, que se ha centrado en las caracteristicas de las opiniones en si.
No obstante, si podemos apuntar un dato que ya hemos comentado: el 54,6% considera algo positivo
que la opinidn se encuentre en el sitio oficial de la marca y solo un 29,5% opina justo lo contrario.
Esto parece dejar claro que en la mayoria de los casos el sitio web oficial es considerado una fuente
interesante de opiniones.

Por otro lado, el niumero de opiniones presente si parece un indicio de credibilidad para el sitio.
Tenemos declaraciones en los focus groups como: “no me fio cuando una pagina o vendedor no
tienen opiniones” o “si el nimero de resenas es muy pequefio, pienso que igual ha sido algun listillo
de la empresa”. Ademads, un 79,9% considera positivo que haya muchas opiniones de diferentes
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autores sobre el producto. Cuanto mayor sea el volumen de opiniones, mas dificil parece de controlar
por alguna parte interesada.

Durante los focus groups, los estudiantes nos explicaron que una estrategia habitual para evaluar las
opiniones consiste en determinar la cantidad de ellas que son positivas 0 negativas (algo que la
mayor parte de los sitios web especializados facilitan a sus lectores de manera automatizada). La
encuesta nos ha permitido afinar mas para ver como funciona el proceso. Para ellos y ellas, la
situacion ideal es que haya mas opiniones positivas que negativas (74,2% de acuerdo y so6lo un 6,1%
de desacuerdo). Que haya pocas opiniones negativas es algo que se ve como positivo en la mayoria
de los casos (63,6% de acuerdo y un 13,9% de desacuerdo) pero que no haya ninguna opinion
negativa, si bien es percibido de manera positiva por la mayoria (58,1%), ya hace saltar las alarmas a
una minoria que considera que le resta interés a las opiniones (24,4%).

El punto de inflexion parece localizarse cuando existe una cantidad similar de opiniones positivas y
negativas. Un 40,8% considera esta situacion negativa mientras que un 21,1% aln la considera
positiva. Recordemos que en la literatura se apuntaba el mayor peso que tienen las recomendaciones
negativas sobre las positivas (negativity bias).

Podriamos resumir la posicién de los estudiantes de la siguiente manera. En general, consideran que
un producto debe tener un volumen alto de opiniones y una mayoria clara de opiniones positivas.
Cuando las cantidades son similares, los encuestados sospechan que algo no va bien con el producto
o0 la pagina. No obstante, aunque lo ideal para ellos parece ser que haya pocas opiniones negativas, a
medida que el nimero de estas va haciéndose muy pequefio (13,9%) o incluso desaparece (24,4%),
una minoria de los encuestados va incrementando sus sospechas sobre la validez de dichas opiniones.
Por los testimonios obtenidos en los focus groups, diriamos que hay un reducido grupo de
compradores mas expertos que saben que cuando no existe ninguna critica negativa hacia el producto
probablemente se da algun tipo de manipulacién. No obstante, no podemos decir que ese sea el sentir
general, ya que, por ejemplo, para el 58,1% de la muestra resulta positivo que no haya opiniones
negativas sobre el producto.

Se podria pensar que existe una tendencia general por parte de los estudiantes a preferir las opiniones
positivas. No obstante, un rapido vistazo a la literatura nos permite interpretarlo en otra direccion.
Sen y Lerman (2007) diferencian el valor de la opinién en funcion de la naturaleza utilitaria o
experiencial/hedodnica del producto. Productos utilitarios, como electronica y los mdviles, deben
examinarse en funcion de sus variadas caracteristicas técnicas, 1o que habitualmente requiere analizar
listados de puntos positivos y negativos. Las opiniones negativas son mas Utiles para tomar la
decision de compra final en este tipo de productos que en el caso de los productos
heddnicos/experienciales. En estos segundos, dentro de los cuales podrian entrar los alojamientos, las
experiencias son mas subjetivas y el lector va buscando principalmente ventajas o experiencias
positivas de otras personas. Por lo tanto, las opiniones negativas son menos apreciadas, ya que a
menudo se atribuyen a motivaciones internas del revisor.

Este primer andlisis global, sin entrar en las opiniones individuales, parece tener gran importancia en
la decisién de compra. No obstante, no parece ser el Unico puesto que cuando se les pregunta a ver si
estan de acuerdo con la nocion de que las “estrellas™ (nota media) es mas fiable que las opiniones en
si, solo un 23,1% esta de acuerdo mientras que un 38,7% opina lo contrario. La evaluacion global
tiene un interes pero la lectura de opiniones individuales parece aportar algo adicional.
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3.5. Andlisis de las opiniones: examen individual

El anterior epigrafe trataba la valoracion del primer vistazo general del conjunto de opiniones y del
sitio web. En este apartado, vamos a ver qué caracteristicas concretas de cada opinion individual las
hacen mas interesantes y qué caracteristicas les restan interésGrafico 3: Porcentaje que considera que
el siguiente rasgo del contenido hace la opinion mas interesante (verde) o0 menos interesante (rojo)
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Contenido de la opinidn. Casi por unanimidad (94,8%), la principal fuente de interés de la opinién
es “que el autor explique la razon por la que esta contento o no con el producto”. En los focus groups,
los y las estudiantes comentaron como a su juicio las resefias que se limitan a expresar valencia
(positiva o negativa) tienen poca credibilidad. Es necesario que el revisor especifique los porqués
para que una opinion sea tomada en consideracion: “si no da razones de porque algo es bueno o malo,
no lo tengo en cuenta” o “no vale decir: jgenial!”.

El nivel de razonamiento que exigen a las resefias varia en funcion de la valencia de las mismas.
Cuando se trata de una opinidn positiva son menos exigentes y no esperan que el razonamiento sea
muy elaborado. Por el contrario, si la valencia de la misma es negativa si quieren que tenga un
contenido elaborado. “Cuando algo esta bien no hace falta mucho razonamiento pero cuando esta
mal, quiero saber por qué esta mal”.

En ese sentido, la mayoria de los universitarios entrevistados (90,4%) consideran que le otorga valor
a una resefia “que la opinion contenga elementos positivos y negativos”. Esto conecta con la idea
anterior puesto que entienden que un producto complejo no puede tener una evaluacién en una Unica
direccion: “Me fio mas de los comentarios con opiniones negativas y positivas: me parecen mas
objetivos, ya que no todo es genial ni todo esta fatal”.
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También en relacion al contenido, practicamente todos los jovenes (89,6%), valoran muy
positivamente la actualidad de la opinién (“que se trate de una opinion reciente”). No obstante, el
tiempo que transcurre desde la compra hasta que se sube la resefia en Internet puede llegar a afectar a
la credibilidad de la misma. De acuerdo a lo escuchado en las reuniones de grupo, muchos prefieren
que la opinidn se suba un tiempo después de haber probado el producto. Recelan de las resefias
escritas al dia siguiente de hacer la compra: “me da la impresion de que le ha llegado el producto y
ha escrito la resefia sin siquiera haberlo probado”.

Por otro lado, también se valora muy positivamente que “el autor cuente su experiencia personal o
una anécdota con el producto” (84,6%), que “de detalles en los que un consumidor medio no se
fijaria” (75,9%) o que “se incluyan fotos del producto o servicio” (70,1%).

La funcidn principal de la resefia u opinién parece ser afiadir una capa de informacion diferente a la
que puede encontrarse en la publicidad: experiencias personales, fotos desde &ngulos poco
convencionales (o poco favorecedores) y detalles mas profundos que los que un folleto publicitario o
un examen rapido en la tienda pueden aportar.

Grafico 4: Porcentaje que considera que el siguiente rasgo de la redaccion/ortografia hace la opinion
mas interesante (verde) o menos interesante (rojo)
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Redaccion y ortografia. Contrariamente a lo que uno pudiera esperar de una generacion que ha
crecido trasgrediendo voluntariamente buena parte de las normas de la ortografia y la gramatica, los
encuestados se manifiestan criticos con las opiniones que contienen errores voluntarios o
involuntarios. No todas las normas de etiqueta que se aplican en otros ambitos (WhatsApp, SMS,
email, Facebook...) son aplicables a las opiniones de productos.
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Por ejemplo, uno de los rasgos que a su juicio le aporta valor es que la opinion “esté bien redactada”
(86,5%, so6lo un 1,6% opina que le resta interés). La redaccion parece funcionar como un indicador
de credibilidad por el esfuerzo puesto en la tarea. Ademas, rechazan las opiniones con errores
ortogréaficos. Al 48,9% le parece que le resta interés a una opinién que tenga “errores ortograficos
aparentemente involuntarios”. Este porcentaje se incrementa al 60,1% cuando los errores son
“aparentemente voluntarios”, como en el caso de escribir el texto completamente con la letra “k” en
lugar de utilizar la “q” cuando corresponde. Parece que no es correcto lo que en otros ambitos de
Internet se tolera o 1ncluso se fomenta: “cuando esté escrita con Ks me chirria un poco porque penso
que no se ha tomado la molestia de escribirlo bien. Esto no es lo mismo que un comentario en
Facebook: si te has molestado en escribir una opinion, escribela bien”. Pudimos recoger otros
comentarios en el mismo sentido: “Si no hay faltas de ortografia, me fio mas. Pienso que la persona
que lo escribi6 se tomo la molestia de escribirlo. Entonces, le doy mas valor a esa opinion que a otra
que esté escrita con errores”.

La etiqueta de la red parece que si se aplica en lo que se refiere a las mayusculas. El 53,1% considerd
que le restaba interés a la opiniobn que estuviera escrita completamente en mayusculas. La
explicacion tiene que ver con el significado de las mayusculas en el lenguaje de chat: “estas resefias
yo las leo a gritos” o “creo que el autor estd enfadado”. Sin embargo, un uso juicioso de las
mayusculas en algunas palabras concretas para destacar ideas es considerado positivamente por el
54,7% y negativamente tan sélo por el 9,5% de los encuestados. Mayusculas si, pero selectivamente
para destacar ideas, ya que el significado que transmiten en la red es que el autor esta “gritando”.

Grafico 5: Porcentaje que considera que el siguiente rasgo relativo al autor hace la opinion mas
interesante (verde) o menos interesante (rojo)
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Por ultimo, un elemento que parece categorico para descartar una opinion sin leerla es que dicha
opinion “sea una mala traduccion de otro idioma”. El 78,1% consideran que esto le resta valor a la
opinion e incluso puede hacer que no la lean: “Lo primero que miro es como esta escrita la resefia. Si
tiene faltas de ortografia o se corresponde con texto tipo hispano o es una mala traduccion de otro
idioma, no la tengo en cuenta.”

Respecto al idioma también podemos afiadir que la mayor parte de los encuestados (63,9%)
considera que no le resta o le aporta valor que la opinidn esté redactada en inglés, con un 26% que
considera que le aporta valor y un 10,2% que considera que se lo resta. Algo ligeramente diferente
ocurre con el euskera. A pesar de que el nivel de dominio declarado en la lectura es similar al del
inglés (76,9% frente al 81,6% del inglés), el porcentaje de los que consideran que da igual baja hasta
el 53,7% y el porcentaje de los que consideran que le aporta interés se incrementa hasta un 33,7%
(con un 12,6% que opina que le resta valor). Quiza podemos atribuir esta pequefia diferencia a la
percepcion de cercania o similitud con el autor que genera un idioma con un ambito geografico tan
reducido como es el euskera. No obstante, ya se observa que esta pequefia diferencia no cambia la
tendencia general: el idioma no parece influir en el interés despertado por una opinion.

Identidad del revisor. A pesar de que podemos encontrar en la literatura académica considerable
preocupacion por los rasgos de la fuente del mensaje, interés que sin duda deriva de la tradicion
investigadora en persuasion, podemos concluir a partir de los resultados de nuestra encuesta que son
variables, que desde luego preocupan mucho menos que las que hemos mencionado hasta ahora. Asi
pues, el 64% considera que ni le resta ni le aporta valor a una opinion el hecho de que su autor sea
anonimo (sélo el 25,4% considera le resta interés). Se entiende que ésa es la situacion por defecto:
encontrarse frente a una opinién anénima y tener que fijarse en otros elementos para evaluarla.

Del mismo modo, el 65% también es indiferente hacia los intentos de personalizacién de ese autor
anonimo: que elija un apodo, suba una imagen para que se le identifique con ella... Incluso el
nombre real o la foto del autor deja a un amplio porcentaje (51,1%) indiferente, si bien es cierto que
en este caso hay un 45,1% que si lo considera como un elemento que incrementa el valor de la
opinién. Muy parecido es el caso de que el autor tenga la “misma o parecida edad”: un 53,5% de
indiferentes y un 41,8% de encuestados que consideran que esto hace mas interesante la opinion.

La cercania geografica no parece tener una consideracion especial. Para un 60,1% resulta indiferente
que la persona sea de su mismo pais y para un 64,8% que sea de su misma region geografica. Solo en
el caso de que el lector conozca personalmente al autor se genera un claro interés (56,2%) de
encuestados que consideren mas interesante la opinion, y ain en ese caso existe un 37,7% de
encuestados que se muestran indiferentes.

La razon de este aparente contrasentido es que: “todos estos datos se pueden manipular. Es muy fécil
engafiar”. Los participantes de los focus groups si nos sefialaron que buscaban autores similares a
ellos o ellas mismas. No obstante, los indicadores que emplean tienen que ver con los contenidos de
las opiniones temas que aborda, como los enjuicia y de queé criterios de valoracion se sirve: “Te fijas
en si es afin contigo lo que dice, si tiene relacion con lo que vas a buscar en ese lugar”

Esto encaja perfectamente con la teoria clasica de persuasion que establece que la similitud que
realmente incrementa la capacidad persuasiva de una fuente es la similitud de actitudes o de valores.
En entornos no electronicos, compartir ciertos rasgos fisicos (color de la piel, sexo, edad...) puede

http://www.revistalatinacs.org/070/paper/1067/37es.html Pagina 718




Revista Latina de Comunicacion Social # 070 — Paginas 703 a 725
Investigacion Financiada | DOI: 10.4185/RLCS-2015-1067 | ISSN 1138-5820 | Afio 2015

tener el mismo efecto porque el receptor infiere que esa semejanza fisica esta indicando que se
comparten ciertas actitudes. En entornos virtuales, es muy facil manipular y controlar esa
informacion identificativa, por lo que la similitud de actitudes tiene que inferirse del contenido de la
opinion.

3.6. Fiabilidad de las opiniones.

Se puede observar que en general la publicidad y los vendedores son consideradas menos fiables que
las recomendaciones en Internet, siendo la primera la menos fiable de las dos.

Grafico 6: Porcentaje de encuestados que consideran los siguientes medios menos fiables (rojo),
igual de fiables (amarillo) y mas fiables (verde) que las recomendaciones de usuarios anénimos en
Internet.
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El contenido editorial de los medios de comunicacion, sin embargo, se encuentra considerado mas o
menos al mismo nivel que estas recomendaciones andnimas. Resulta paradéjico si tenemos en cuenta
que normalmente el periodista 0 autor que redacta reviews sobre un tipo de producto concreto tiende
a ser un experto en ese producto y, si no, ha dedicado el tiempo necesario para documentarse. Quiza
las opiniones anonimas son percibidas como mas fiables que los periodistas por no tener intereses
editoriales relacionados con la publicidad.

Finalmente, como era de esperar, la familia y los amigos tienen un peso similar entre ellos y, en
general, mayor que el de las recomendaciones online. Cabe sefialar que aquellos “convencidos”, que
otorgaban gran peso a las recomendaciones (80% 0 mas), tendian a considerar algo peor la opinién
de familia, amigos e incluso medios de comunicacion en comparacion los escépticos (30% 0 menos).
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4. Conclusiones, limitaciones y discusion

Este estudio nos ha permitido esbozar una aproximacion a como evalGan los consumidores las
recomendaciones online. Hemos de asumir, eso si, que nuestra muestra se refiere a un sector de la
poblacion (universitarios de la UPV/EHU) limitado geograficamente, altamente educado y con gran
naturalidad en el manejo de la red. Desde luego, no puede extrapolarse al conjunto de la poblacion,
pero ya nos ofrece una serie de indicios sobre cual pueda ser el proceso general.

Los resultados nos dibujan un sector de la juventud en el que practicamente todo el mundo tiene
experiencia con compra online, aunque para la mayoria esta compra es mas bien esporadica. Casi
todos ellos consultan en la red opiniones de otros usuarios para orientar las compras, aunque
consideran que en algunas categorias de producto (alojamiento, electronica) es mas importante que
en otras (musica, entradas de conciertos, articulos de coleccionista).

Hemos visto que hay un importante grupo (casi uno de cada dos) que utiliza las opiniones para
orientar también sus compras offline. Por lo tanto, el flujo va en dos direcciones: jovenes que
consultan opiniones en la red y luego acuden a una tienda fisica, y jovenes que prueban el producto
en una tienda fisica pero luego acuden a la red en busca de un mejor precio.

Cuando se deciden a consultar opiniones, su método preferido es emplear el buscador para encontrar
opiniones 0 recomendaciones. Tampoco es raro que comprueben si la propia tienda online en la que
quieren adquirir el producto o la pagina web oficial de la marca tiene comentarios de usuarios. Por
ualtimo, cerca de la mitad de ellos tiene costumbre de usar sitios web especializados en opiniones,
como Tripadvisor o Ciao.

Una vez que encuentran un sitio web con opiniones, se puede decir que analizan la informacién en
dos fases. En una primera aproximacion, realizan una evaluacion de conjunto en la que es importante
el volumen de opiniones que tiene el producto asi como en sentido general (valencia) de las mismas.
Para que un producto sea deseable, es requisito que haya una mayoria clara de opiniones positivas,
aunque una minoria de opiniones negativas también puede llegar a inclinar la balanza durante la
segunda fase. Ademas, un pequefio grupo considera sospechoso que no existan criticas negativas, por
lo que la situacion ideal seria que en este primer andlisis el usuario encontrara unas pocas opiniones
negativas rodeadas de una mayoria positiva, nunca la ausencia total de comentarios negativos.

Este primer analisis global, sin entrar en el detalle de las opiniones individuales, parece tener gran
importancia en la decision de compra. Sin embargo, el proceso no se detiene aqui sino que entran en
una segunda fase en la que se leen opiniones individuales. De hecho, para la mayoria las
puntuaciones medias de producto (“estrellas”), que deberia resumir ese sentir general, son menos
interesantes que las opiniones en si.

En una segunda aproximacion, este colectivo decide qué opiniones individuales leeran en busca de
informacién que habitualmente no pueden encontrar en ninguna otra parte: experiencias personales
con el producto, detalles de uso mas profundos y menos interesados que los que pueden encontrar en
la publicidad o en un examen superficial en una tienda y fotos desde angulos poco convencionales (o
poco favorecedores). Las opiniones que contienen alguno de esos tres elementos tienen mas
posibilidades de ser seleccionadas para una lectura detallada. Ademas, valoran que las opiniones no
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sean completamente positivas 0 completamente negativas. Esperan que se les den argumentos a
favor y en contra porque normalmente no todo es blanco o negro.

Su preferencia por los detalles tan concretos se basa en que es posible que un rasgo que para una
persona es negativo para otra sea un punto positivo o neutro. Méas que la valencia de la opinidn, les
interesan los porqués que se encuentran detrds de esa preferencia. Muy habitualmente dedican su
esfuerzo a extraer esos hechos y a someterlos al filtro de sus propios criterios y preferencias para
tomar una decision.

Paradojicamente, dos de los motivos que pueden hacer que una opinion no se lea 0 no se tenga en
cuenta son la redaccién y la ortografia. La generacion de nativos digitales que ha vivido
expresandose desde la incorreccion ortografica considera muy negativamente las opiniones mal
redactadas o con errores, ya sean estos voluntarios (por ejemplo escribir con “k” en lugar de “q™) o
involuntarios. Lo que estd bien visto para expresarse en un post de Facebook o un mensaje de
WhatsApp es percibido como muestra de poca seriedad cuando se escribe una opinion en la red.
Tampoco se tolera que la opinién se una mala traduccion de otro idioma, por lo que los sitios web
que se planteen utilizar traductores automaticos con sus recomendaciones para incrementar el
alcance de sus contenidos deberian buscar opciones alternativas.

Las caracteristicas persuasivas del autor se ven diluidas en un entorno en el que resulta tan facil
falsificar tu propia edad, sexo o procedencia geografica. No obstante, el lector si que busca esas
similitudes y podemos suponer que ejerceran mayor efecto persuasivo sobre él como en otros
ambitos de la comunicacion. Simplemente que, en lugar de buscarlas en rasgos externos facilmente
observables como en entornos fisicos, lo que hace es buscar puntos de vista, gustos, valores y
criterios comunes a partir de lo escrito en el texto de la opinion.

A partir de lo que lea en unas y otras opiniones, el lector se formara una idea general que influira en
su decision de compra, en mayor o menor medida segun las preferencias del individuo. La mayor
parte de la muestra nos ha declarado que el peso de esas opiniones cuando las consulta esta cerca del
40-70%. Queda fuera del alcance de este estudio identificar a los otros actores que toman parte en
esta decision, pero es obvio que cuestiones como el precio, los plazos de entrega o las ofertas pueden
jugar un papel importante.

Cuando comparamos la fiabilidad que otorgan a las opiniones en Internet, vemos que se trata de una
fuente de informacion que se encuentra aproximadamente a la par que el contenido editorial de los
medios, por debajo de las opiniones de familia y amigos y por encima de la comunicacion que
proviene de la publicidad o de los vendedores.

Para finalizar, no podemos sino instar a una reflexion critica sobre este proceso seguido por el
consumidor. Proceso que puede verse influenciado (y, por tanto, manipulado por entidades con
intereses comerciales) con cierta facilidad, puesto que utiliza criterios relativamente simples de
controlar. Llama la atencién que en este grupo estudiado nos encontramos frente a una mayoria de
consumidores que no desarrolla ni siquiera los mecanismos de defensa méas basicos, como recelar de
los comentarios que estan escritos en la pagina oficial de la marca que quiere comprar 0 mirar con
detenimiento aquellas opiniones que parecen dar muchos detalles positivos que habitualmente no
estan al alcance del consumidor medio. Como consumidores criticos, hemos de ser conscientes de
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que, si bien las opiniones de otros usuarios nos ofrecen una capa de informacién que nos seria
inaccesible de otra manera, existen numerosos intereses tras ellas.

La nota de esperanza la pone el hecho de que Internet es tan amplia que es imposible para ninguna
empresa manipular la totalidad de las fuentes de opiniones. Como consumidores podemos confiar en
que, si existe algo que deberiamos saber sobre un producto, es una cuestion de tiempo dedicado a
encontrarlo.

e Este articulo es producto del proyecto de investigacion titulado “El impacto del bilingiiismo
en la Persuasion. Una Aplicacion a las recomendaciones en internet”, referencia EHU
14/39. Financiado por la Universidad del Pais Vasco / Euskal Herriko Unibertsitatea
(UPV/EHU).

5. Notas

[1] “24 horas al dia, 7 dias de la semana”.

[2] Datos de 2013 obtenidos por el Observatorio Vasco de la Juventud y accesibles online en
[Consultado 15-6-2015] http://www.gazteaukera.euskadi.eus/r58-
7651x/es/contenidos/informacion/behatokia_tableu_hezkuntza/es def/index.shtml

[3] Cifra extraida a partir de las estadisticas oficiales publicadas en “La universidad del Pais VVasco
en cifras”. UPV/EHU 2013-2014. http://www.ehu.eus/zenbakitan/es.html

[4] Tripadvisor’s Factsheet (2015): http://www.tripadvisor.com/PressCenter-c4-Fact Sheet.html
[Consultado 15-6-2015]
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