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Resumen

Este articulo analiza los efectos de las expe-
riencias “emocionantes” y “decepcionantes”
en el cine, sobre la cantidad de comunicacion
boca-oreja que generan los individuos en las
redes sociales. Para ello, se realizd un diseho
pre-experimental de grupo unico con prue-
ba previa y posterior. Para tal efecto se realizd
una Prueba t para muestras relacionadas que
permitié identificar los efectos especificos de
una pelicula emocionante o decepcionante
sobre el boca-oreja. Los resultados muestran
diferencias significativas entre ambos tipos
de experiencia; peliculas emocionantes y pe-
liculas decepcionantes (p = .000). Asi pues, la
diferencia media entre ambas condiciones es
significativamente diferente. De tal modo que
cuando las experiencias fueron positivas (peli-
culas emocionantes), los individuos tienden a
hablar menos de la pelicula en las redes socia-
les (RR.SS.) Mientras que cuando se enfrentan
a una experiencia negativa (pelicula decep-
cionante), los participantes tienden a hablar
mas.
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Abstract

This paper analyses “exciting” and “disappointing”
experiences to movies and their effects on the
volume of word-of-mouth communication on
social networks. To achieve this objective, an
experiment was designed with 281 participants.
Our results show that, when the experiences are
positive (exciting movies), the consumers tend to
generate less WOM about that movie on social
networks than when the experiences are negative
(disappointing movies).

Keywords: Experiment, virtual word-of-mouth, e-
WOM, Social Networks, Movies Theater.
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INTRODUCCION

En el cine, como en todos los productos de expe-
riencia, es dificil determinar a priori la calidad de
una pelicula (Reinstein y Snyder, 2005). Lo anterior,
confiere un alto grado de riesgo e incertidumbre
al consumo de cine. Para evitar el riesgo asociado
al consumo, los individuos tienden a acudir a toda
aquella informacién disponible que les permita
determinar la calidad de una pelicula.
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La comunicacion boca-oreja’, y en general toda
la informacién disponible previa al consumo,
puede cumplir esa funcién. Sin embargo, fren-
te a la informacién emitida o publicitada por las
empresas, la informacion boca-oreja es recibida
con mayor credibilidad entre los consumidores?.

De hecho, se ha sefialado que, el boca-oreja es el
tipo de comunicacién informal privada que mas
influye en el comportamiento del consumidor
(Bansal y Voyer, 2000; Casalé et al. 2008). De tal
forma que, la confianza que un consumidor de-
posite en una empresa puede estar influida por
lo que opinen terceras personas (Granovetter,
1973). Esto se debe, principalmente, a la dificul-
tad para evaluar la calidad de un servicio en au-
sencia de experiencias previas (Kyung et al. 2004;
Yongseog, 2005). Asf pues, la confianza que los
individuos otorguen a las opiniones de otros sera
mayor, cuando menores sean sus experiencias de
consumo (Gilly et. al. 1998; Bansal y Voyer, 2000).

La naturaleza del boca-oreja, en la que los indivi-
duos no persiguen los intereses econémicos de
las empresas, conduce a flujos de informacion
tanto positivos como negativos. En otras pala-
bras, los individuos comparten entre si opinio-
nes positivas y negativas sobre los productos/
servicios. Esta dualidad del boca-oreja muestra
efectos asimétricos sobre el comportamiento y
actitudes de los consumidores. De manera que,
frente al boca-oreja positivo, es mayor la influen-
cia del boca-oreja negativo sobre el comporta-
miento (Katz y Lazarsfeld, 1955; Chakravarty et al.
2010), y la actitud de los consumidores (Engel et
al. 1969).

Asimismo, se ha demostrado que el efecto del
boca oreja negativo difiere en funcién de la

1 En adelante WOM por sus siglas en ingles Word-of-Mouth

2 Se ha demostrado que la comunicacion boca-oreja ejerce mayor
influencia no sélo frente a la informacién proporcionada por las
empresas sino que también frente a aquella informacién proporcio-
nada por agentes, en principio, neutrales y sin conflicto de intereses
como es el caso de las revistas del consumidor (Herr et al. 1991).
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categoria de producto. De tal modo que, frente a
los productos hedonicos (ej. la musica y el cine),
el peso de las opiniones negativas crece cuando
se trata de productos utilitarios (e]. bienes dura-
bles) (Seny Lerman, 2007).

Naturalmente, tanto empresas como practican-
tes del marketing estan interesados en que la co-
municacion transmitida entre consumidores sea
cuantiosa y positiva. No obstante, el sentido vy la
cantidad de la comunicacion boca-oreja estan
fuera de su alcance. Sin embargo, y aunque no
sea conveniente manipular la informacion entre
consumidores, si es posible fomentarla. Asi pues,
la evidencia empirica sefiala que la comunicacion
boca-oreja positiva se estimula a través de expe-
riencias de consumo satisfactorias. Mientras que el
boca-oreja negativo es resultado de experiencias
de consumo insatisfactorias (Richins, 1983).

Como se ha sefalado, es posible identificar qué
propicia a cada tipo de boca-oreja (positivo y ne-
gativo). Ademas, se sabe que es mayor el impac-
to del boca-oreja negativo e incluso que éste es
aun mayor cuando se trata de bienes utilitarios.
Sin embargo, la discusion sobre los efectos del
e-WOM (por sus siglas en inglés electronic word-
of-mouth/mouse), aun sigue abierta (Yang et al.
2012), y la proliferacion de los contenidos gene-
rados por los usuarios en diferentes foros como
blogs, wikis, mundos virtuales, redes sociales, po-
dcasts, entre otros, confieren al e-WOM un am-
plio abanico de posibilidades de estudio.

En la industria cinematogréfica, donde el ciclo de
vida de sus productos es muy corto y donde el fin
de semana de estreno es determinante en la ca-
rrera comercial de una pelicula (Jedidi et al. 1998),
el conocer la cantidad de boca-oreja que gene-
ran los distintos tipos de experiencias (satisfac-
torias e insatisfactorias) supone una herramienta
importante para los ejecutivos de la industria. Por
tanto, el presente trabajo se centra en medir la
cantidad de comunicacion boca-oreja que ge-
neran tanto las experiencias emocionantes como



las decepcionantes en el cine. En concreto, nos
centramos en la comunicacion suscitada en las
redes sociales pues, y frente al boca oreja offline,
el alcance es mayor y los costes asociados a la
transmision de boca-oreja son inferiores.

Para lograr el anterior objetivo, se realizd un di-
sefo pre-experimental de un grupo Unico con
prueba previa y posterior, en donde los partici-
pantes fueron sometidos a dos escenarios. En el
primero de ellos, se les situaba en un contexto en
el cual habian visionado una pelicula que, en su
opinién, fue “emocionante”. Mientras que en el
segundo, se les instaba a pensar en un escenario
donde habian visto una pelicula "decepcionan-
te”. Posteriormente, se midio el efecto e-WOM
que tenian dichas experiencias.

El resto del trabajo se organiza de la siguiente
forma; a continuacién se sefala la metodologia
empleada. A renglén seguido, se describe la se-
leccion de los participantes, el diseno y las medi-
das del experimento. Por ultimo, se ofrecen los
principales resultados alcanzados y se exponen
las principales conclusiones y lineas futuras de
investigacion.

MATERIALES Y METODO

Como ya se menciond, el objetivo de este traba-
jo es medir la cantidad de comunicacion boca-
oreja que generan tanto las experiencias emo-
cionantes, como las decepcionantes en el cine.

Teniendo en cuenta que, en la actualidad, los
consumidores utilizan las RR.SS. de forma habi-
tual para obtener informacién sobre productos
y servicios (Tran et al. 2012; Arenas-Gaitan et al.
2013), y que ademas, frente al boca oreja offline,
los costes asociados a la transmision de infor-
macion boca-oreja virtual son inferiores. En la
presente investigacion, nos centramos en la co-
municacion suscitada entre consumidores en las
redes sociales.

Revista Nacional de Administracion RNA

En congruencia con investigaciones previas (véa-
se por ejemplo; Chung y Tsai, 2009), para lograr
el anterior objetivo, se realizd un diseno pre-ex-
perimental de un grupo Unico con prueba previa
y posterior, en donde los participantes fueron
sometidos a dos escenarios; 1) el de haber visio-
nado una pelicula que, en su opinidn, fue “emo-
cionante”, y 2) un escenario donde habian visto
una pelicula “"decepcionante”.

En el primer escenario, se les situaba en un con-
texto en el cual habian visionado una pelicula
que, en su opinién, fue “emocionante” (Recuerda
la Ultima vez que fuiste al cine y la pelicula que
viste fue emocionante). A continuacion, se iden-
tificd la intencidon de comunicar la experiencia
dentro de las RR.SS. (si hablaria de la pelicula, no
hablarfa de la pelfcula) y, finalmente, a través de
una escala de razén, se registré la cantidad de
personas con las que hablarfan de la pelicula.

El mismo procedimiento fue empleado para re-
gistrar la comunicacion boca-oreja que, las expe-
riencias decepcionantes suscitaban en las RR.SS.
A los participantes, se les instaba a pensar en un
escenario donde habian visto una pelicula “de-
cepcionante” (Ahora recuerda la Ultima vez que
fuiste al cine y la pelicula que viste fue decepcio-
nante). Posteriormente, se registro la cantidad de
personas con las que hablarfan de la pelicula

Posteriormente, se realizO una Prueba t para
muestras relacionadas que nos permitié identifi-
car especfficamente los efectos de la experiencia
de ver una pelicula emocionante o decepcionan-
te sobre el boca-oreja en RR.SS.

PARTICIPANTES

Los participantes fueron hombres y mujeres de
entre 18 y 30 afos® de edad. Todos ellos selec-
cionados bajo un mismo criterio: ser usuarios de,
al menos, una RR.SS. Bajo estas circunstancias, la
seleccion se realizé a través de un muestreo por
conveniencia interceptando a los participantes
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en espacios publicos de Tampico, Tamaulipas
(México) donde se concentran con mayor fre-
cuencia personas de este segmento (jovenes de
entre 18 y 30 afhos usuarios de RR.SS) La mues-
tra final consté de 281 individuos de los cuales
el 53.3% fueron mujeres, y la edad promedio se
situd en torno a los 23 anos (Desviacion estandar
= 3.03). Aunque la muestra pueda ser cuestio-
nada, hay que recordar que la finalidad de este
trabajo no es la de ofrecer resultados definitivos,
sino exploratorios que ayuden a comprender el
efecto boca-oreja en las redes sociales virtuales
mediante una técnica pre-experimental. Por otra
parte, se ha demostrado que a través de mues-
tras homogéneas (como es el caso de la muestra
empleada en este trabajo), se obtienen predic-
ciones tedricas de mayor precision que si se utili-
zasen muestras heterogéneas (Calder et al. 1987,
Sudrez-Vazquez, 2011). En la Tabla 1 se muestra
la homogeneidad de la muestra con respecto al
criterio de seleccién (frecuencia de acceso a las
redes sociales). En ella se puede observar que la
mayorfa de los participantes acceden a las redes
sociales con una frecuencia de entre 7y 14 veces
ala semana.

TaBLA 1
FRECUENCIA DE ACCESO A LAS REDES SOCIALES

Frecuencia de acceso a las redes sociales %
Una vez cada 2 semanas 7
Unavezalasemana 11
Mds de una vez a la semana 8.1
Hasta siete veces a la semana 37.8
Minimo 14 veces a la semana 523
Total 100.0

Fuente: Elaboracién propia.

La conveniencia de nuestra muestra también
se ve reflejada cuando la comparamos con
los segmentos de mayor acceso a las RR.SS. en
México. En la Tabla 2 se puede observar que el
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mayor segmento de usuarios de redes sociales
en el pals se centra entre las personas de 18 y 34
anos, segun datos de la Asociacion Mexicana de
Internet (AMIPCI, 2013)

TaBLA 2
USUARIOS DE REDES SOCIALES EN MEXICO
(EDAD EN PORCENTAJE)

Edad de los usuarios de redes sociales %
Usuarios de 18 a 24 afos 39
Usuarios de 25 a 34 afos 26
Usuarios de 35 a 44 afios 16
Usuarios de 45 a 54 afios 13

Usuarios de mds de 55 afios 6
Total 100.0

Fuente: AMIPCI (2013).

DISENO

El pre-experimento se llevd a cabo en un entor-
no natural sin control de las variables del entor-
no. Si bien, la falta de control sobre las variables
exdgenas puede ser altamente criticada, hay que
considerar que el presente trabajo no pretende
medir otros efectos més alld de la emocién o de-
cepcién que produzca un consumo Y sus efec-
tos sobre la intencion de hablar del producto/
servicio.

Como ya se senald, se empled el cine como es-
timulo para analizar el fendmeno boca-oreja en
las RR.SS. El uso del cine'y, en general, de la indus-
tria del entretenimiento como contexto para el
analisis de la comunicacién boca-oreja virtual es
algo comun (véase por ejemplo; Godes y Mayzlin,
2004; Liu, 2006; Dellarocas et al. 2007; Duan et al.
2008; Chakravarty et al. 2010). Entre otras cosas,
esto se debe a la importancia de la informacion
en el consumo de bienes de experiencia. Para los
consumidores, la comunicacion boca-oreja resul-
ta una forma efectiva para reducir el riesgo aso-
ciado a este tipo de productos. Estudios previos
ha identificado que aproximadamente el 50% de



los internautas durante sus decisiones de com-
pra de CDs, peliculas o video juegos, tienden a
confiar en las recomendaciones de otros consu-
midores (Godes y Mayzlin, 2004).

Ademads, en este trabajo, se empled a las pelicu-
las (cine) como estimulo durante este pre-expe-
rimento por las similitudes entre los usuarios de
las redes sociales virtuales y los espectadores de
cine. Como se sefald anteriormente, los mayo-
res usuarios de redes sociales virtuales en México
son homogéneos con la muestra analizada (18 a
34 mayores usuarios de RR.SS, frente a un seg-
mento de 18 a 30 ahos de individuos que par-
ticiparon en este estudio). En una comparacion
general de los habitos de asistencia al cine, se
observa que mas del 50% de los participantes
declard asistir en el Ultimo trimestre, mientras
que tan soélo un 4.6% senald hacerlo nunca o
casi nunca (véase Tabla 3). De tal modo que, la
homogeneidad en ambos segmentos: usuarios
de redes sociales y espectadores de cine permi-
te analizar el efecto boca-oreja no sélo entre los
mayores usuarios de las RR.SS. sino que también
en uno de los productos altamente consumidos
por este segmento.

TABLA 3
FRECUENCIA DE ASISTENCIA AL CINE

Frecuencia de asistencia al cine %
Nunca o casinunca 46
Hace més de un afio 216

En el Gltimo ano 145
En el Ultimo trimestre 594
Total 100.0

Fuente: Elaboracién propia.
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MEDIDAS

El efecto boca-oreja se midid a través de una
escala de razén que especificamente sefalaba
el numero de personas a las que el participante
les dirfa sobre la pelicula. Esta forma de medida
es consistente con la empleada por investiga-
ciones previas [véase por ejemplo a Bowman y
Narayandas (2001)].

Para controlar el tipo de pelicula, a través de una
variable dicotémica (cualitativa nominal) se codi-
ficaron los dos posibles escenarios (1 = pelicula
emocionante y 2 = pelicula decepcionante).

RESULTADOS

Este trabajo se concentrd en analizar los efectos
de las experiencias tanto emocionantes como de-
cepcionantes sobre la comunicacion boca oreja
en las RR.SS. Para lograrlo, se empled la prueba t
que nos permite evaluar la diferencia entre dos
medias. Concretamente, se empled la prueba t
para muestras relacionadas que es la mas apropia-
da cuando, como en nuestro caso, el experimento
cuenta con dos condiciones (peliculas emocio-
nantes y peliculas decepcionantes) en las que el
mismo grupo de participantes toma parte.

El test realizado en este pre-experimento ofrece
resultados congruentes con la literatura previa
(véase por ejemplo: Mazzarol et al. 2007), refle-
jando diferencias significativas entre la emocién
o decepcién que pueda provocar una pelicula y
el numero de personas con las que comentarian
sobre ella: t (280)=-4.57,p=.000 (véase Tabla 4).

Como se esperaba, el volumen de boca oreja
virtual cambia dependiendo de la experiencia
vivida. Sin embargo, aln no se aclara cual expe-
riencia desencadena mayor comunicacion. Los
estadisticos descriptivos confirman la intuicién
sehalada en el presente trabajo. Asi pues, cuan-
do los individuos se enfrentan a una experiencia
negativa (peliculas decepcionantes), los partici-
pantes tienden a hablar mas de la pelicula (en
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promedio comunican su experiencia hasta con
8 personas dentro de su red social). Mientras que
cuando éstos se enfrentan a una experiencia po-
sitiva (peliculas emocionantes) tienden a hablar
menos (en promedio hablan de la pelicula con 5
personas dentro de su red social). Los resultados
sugieren que, cuando las personas se enfrentan
a una experiencia desagradable, la propagacion
del boca oreja virtual, incrementa en dos per-
sonas mas comparado a la propagacion que se
suscita cuando se enfrentan a experiencias agra-
dables (véase Tabla 5).

DISCUSION Y CONCLUSIONES

En el presente trabajo, a través de un pre-expe-
rimento y utilizando una Prueba t para mues-
tras relacionadas, se analizaron las experiencias
emocionantes y decepcionantes ocasionadas
por las peliculas y sus efectos sobre la cantidad
(volumen) de comunicacién boca-oreja que
estas experiencias generan en las redes socia-
les. Nuestros resultados muestran que el boca-
oreja en las redes sociales tiene mas volumen
(se genera en mayor cantidad de e-WOM) cuan-
do los individuos se enfrentan a experiencias
decepcionantes.

La importancia de nuestros resultados aumenta
al enfrentarlos con la evidencia previa que sefiala
que el volumen de boca-oreja, es decir la can-
tidad de cometarios entre consumidores, afecta
sensiblemente la decision de compra de los in-
dividuos (Anderson y Salisbury, 2003; Bowman y
Narayandas 2001; Van den Bulte y Lilien 2001).

En el caso de los bienes de experiencia (y en
concreto el cine y la television), las investiga-
ciones sugieren que mayores niveles de boca-
oreja estan relacionados con mayores ventas y
recaudacion de taquilla, esto se debe al poder
informativo del boca-oreja. Por lo tanto, cuando
aumenta la comunicacion entre consumidores
sobre un producto o servicio, aumenta el cono-
cimiento que se tiene sobre éste y, por lo tanto, la
probabilidad de que se venda (Godes y Mayzlin
2004; Liu 2006). Como ya se sefald, los efectos
del boca-oreja negativo son mayores que los del
positivo. Tipicamente, se considera que, mientras
la comunicacion positiva entre consumidores
alienta el consumo de un determinado bien o
servicio e incrementa las expectativas de calidad,
la comunicacién boca-oreja negativa desalienta
el consumo y disminuye las expectativas.

PRUEBATDE MUESTRAS RELACIONADAS

Media
Experiencia emocidnate -Experiencia decepcionante =218

Fuente: Elaboracién propia.

TABLA 5. ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS POR GRUPOS

Media

Experiencia emocionante 5388
Experiencia Decepcionante 8.06
Diferencia Media -218

Fuente: Elaboracién propia.
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Desviacién Estandar t Significatividad
798 -4.57 0.000
Desviacidn Estandar N
7.64 281
10.55 281



Asi, esta investigacion sugiere que las experien-
cias decepcionantes conducirdn a mas comuni-
cacién boca-oreja negativa. De confirmarse este
supuesto, estarlamos frente a un problema de
gestion en el caul una decepciéon no sélo condu-
cirfa a un mayor volumen de boca-oreja sino que,
probablemente esté propiciando comunicacion
negativa y, por tanto, desalentando el consumo
de un producto o servicio en particular.

Estos resultados, son de especial interés para los
ejecutivos de la industria del cine pues la comu-
nicaciéon boca-oreja es especialmente influyente
durante el fin de semana de estreno de las peli-
culas, donde el boca-oreja positivo puede ayu-
dar a una pelicula a permanecer mas tiempo en
cartelera. Mientras que el boca-oreja negativo
puede hacer que una pelicula permanezca en
cartelera menos tiempo del que estaba planea-
do (Eliashberg et al. 2006).

FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

En el presente trabajo se advirti6 que quienes
sufren experiencias decepcionantes son quienes
inician un proceso de comunicacion boca-oreja
con mayor intensidad (volumen). Sin embargo,
no se analizd el sentido de esa informacién, aun-
que la intuicién es que comparten una opinion
negativa. Futuras investigaciones pueden con-
centrarse en qué tipo de comunicacion gene-
ran las diferentes experiencias (emocionantes y
decepcionantes) y determinar si, efectivamente,
las experiencias decepcionantes conducen a una
comunicacion negativa entre los consumidores.

Por otra parte, aunque se advirtié que las expe-
riencias decepcionantes, frente a las emocionan-
tes, generan mas boca-oreja (@aproximadamente,
una experiencia decepcionante se comunica 2.5
veces mas que una emocionantes), no se analizd
qué informacion, ya sea la procedente de expe-
riencias emocionantes o la de experiencias de-
cepcionantes, es la que tiene mayor influencia
en las decisiones de los consumidores. Futuras
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investigaciones podrian concentrarse en los
efectos de ambos tipos de informacion sobre la
decision de ver una pelicula.
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