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Resumen

Las valoraciones publicadas en plataformas como Amazon influyen en las decisiones de los consumidores
y en las ventas. Sin embargo, la investigacién sobre su influencia en la compra de alimentos es escasa. Por
ello, este estudio analiza 2.197 revisiones en Amazon.es de sus 100 vinos mas vendidos. Se realiza un
andlisis exploratorio del contenido publicado por los compradores mediante mineria de datos y analisis de
topicos. Mediante modelos de regresién se analiza el impacto de las valoraciones de los usuarios,
sentimientos expresados, precio y nimero de comentarios en la distribucion de ventas. Los resultados
revelan cdmo los consumidores ponen de relieve la relacion precio-calidad y caracteristicas organolépticas
como atributos a destacar. Finalmente, entre los factores que influyen las ventas destaca el nimero de
comentarios y la distribucion de las valoraciones, estando aquellos con mayor porcentaje de 5 cinco estrellas
en las posiciones mas altas de la clasificacion de los 100 vinos méas vendidos, mientras que los sentimientos
expresados no son significativos.
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1. Introduccién

El comercio de alimentos en plataformas online se ha incrementado en la tltima década, y méas aln a partir
de 2020 con la crisis de COVID-19y los confinamientos (Chang y Meyerhoefer, 2021). Ahora bien, a pesar
de este incremento, todavia se desconocen los principales factores que determinan las decisiones de compra
online de alimentos (Heng et al., 2018). Para cada referencia las plataformas ofrecen comentarios
suministrados por los consumidores, valoraciones de los mismos en una escala de una a cinco estrellas, y
el ranking de ventas. La literatura ha sefialado el efecto que tienen estas fuentes de informacion sobre las
decisiones de compra de los consumidores (Kordrostami y Rahmani, 2020). No obstante, la influencia de
la informacion generada por los consumidores puede variar en funcion de la tipologia del producto y el
contenido de las mismas (Etumnu et al., 2020). En este sentido, los estudios analizando el efecto que tiene
el contenido generado por los consumidores sobre las ventas de vinos en plataformas online son escasos ya
que la mayoria se han centrado en analizar el conocimiento previo de los consumidores o en la segmentacién
de los mismos (Ellis y Caruana, 2018; Moon y Kamakura, 2017). Por lo tanto, el objetivo de este trabajo
es, por una parte, explorar los tépicos mas frecuentes en los comentarios de los vinos mas vendidos en
Espafia a través de Amazon, y por otra, estudiar las relaciones entre la informacion que suministra la
plataforma y las ventas. Analizar las relaciones entre estas variables puede mejorar el conocimiento sobre
el uso de la informacion y el comportamiento de los consumidores online, permitiendo desarrollar
estrategias dptimas de produccion y marketing.

2. Antecedentes

Una breve revision de la literatura empirica sobre este tema indica que las distribuciones de las valoraciones
son asimétricas hacia la derecha, o positivamente desequilibradas, es decir, son considerablemente
superiores las proporciones de valoraciones con 4 y 5 estrellas. Esto se debe a una auto-seleccién de los
compradores (Schoenmdiller et al., 2019). Es decir, los consumidores mas propensos a estar satisfechos con
un producto son sus primeros compradores y sus primeros valoradores. Por tanto, se produce un sesgo en
las valoraciones de estos en relacion con la poblacion en general. También es frecuente encontrar una
polarizacion de las distribuciones de las valoraciones online. Pues son los consumidores con experiencias
extremas, 0 muy buenas o muy malas, 10s que estan mas motivados para realizar las valoraciones. Mientras
que los medianamente satisfechos reportaran informacion en menos ocasiones y estaran infrarrepresentados
(Etumnu etal., 2020). Respecto a los comentarios, se tienen los mismos problemas de sesgos y polarizacion.
En estas condiciones y dada la heterogeneidad de los consumidores no esta clara la relacion entre la
informacion suministrada por las plataformas y las ventas. Los potenciales consumidores pueden desconfiar
de las valoraciones y comentarios 0 pueden pensar que estan realizados por personas con gustos muy
diferentes a los suyos (Chevalier y Mayzlin, 2006), de forma que mas estrellas o buenas revisiones no se
corresponden con mayores ventas. En cualquier caso, el tipo de producto y el mercado, o las caracteristicas
de los consumidores, pueden ser decisivas en este contexto. Y de ahi surge la dificultad de generalizar y la
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necesidad de realizar estudios para productos concretos si se quiere conocer el comportamiento del
consumidor online.

3. Metodologia

Los datos se han obtenido de la web de Amazon.es aplicando técnicas web scraping mediante el paquete
“rvest” usando el software R. La informacion descargada corresponde con los 100 vinos méas vendidos en
Espafia a través de Amazon a principios de 2021. Después de eliminar algunas referencias por estar fuera
de la categoria analizada se obtuvieron 93 vinos. Para ellos, se obtuvieron la posicién en el ranking de
ventas, precio, nUmero de comentarios y valoracién. Ademas, se descargaron los comentarios de los
productos seleccionados, obteniendo 2.197 revisiones. Para alcanzar el objetivo del trabajo, se realiz6 un
andlisis de contenido de los comentarios y posteriormente se modeliz6 mediante MCO el efecto de la
informacion generada por los compradores sobre el ranking de ventas. La variable dependiente son las
ventas de vino, que se aproxima mediante el ranking de ventas. Dado que a mayores ventas corresponde un
valor menor en el ranking, se ha tomado (K-ranking), siendo K una constante cualquiera (Etumnu et al.,
2020). Las variables explicativas empleadas han sido el nimero de comentarios, el precio y la calidad
expresada por otros consumidores (Chevalier y Mayzlin, 2006). Esta Gltima se puede capturar mediante la
valoracion media, la proporcion de buenas valoraciones (5 y 4 estrellas), la proporcion de malas
valoraciones (1y 2 estrellas) o un indicador del sentimiento de los comentarios, caracterizando los mismos
en una escala de sentimientos utilizando el diccionario NRC mediante el paquete “syuzhet” en R. El Cuadro
1 presenta los estadisticos basicos de estas variables.

Cuadro 1. Estadisticos de las variables

Media Mediana Minimo Maximo Desv. std.

Ranking de ventas 50,87 50,00 1,00 100,00 29,83

N° comentarios 142,09 43,00 1,00 3378,00 435,50
Precio 20,07 16,42 1,79 59,99 14,09
Valoracion media (Estrellas) 4,34 4,40 3,00 5,00 0,33
Proporcion 5y 4 estrellas 0,84 0,84 0,41 1,00 0,11
Proporcion 1y 2 estrellas 0,08 0,07 0,00 0,40 0,08
Valencia sentimientos 1,19 1,00 -1,20 7,50 1,14

4. Resultados

El andlisis del contenido de las revisiones refleja como los principales atributos sefialados por los
consumidores de vino en Amazon.es estan relacionados con la relacién precio calidad de los productos
adquiridos, sabor y presentacion (Grafico 1). Estos resultados se ven reforzados por el analisis de tépicos
realizado mediante el modelo LDA (Latent Dirichlet allocation). ElI nimero 6ptimo de tematicas
identificado es de 3 siguiendo la metodologia de Cao et al. (2009). El Cuadro 2 presenta los lexemas que
conforman los tépicos identificados.

Gréfico 1. Términos frecuentes (lexemas) comentarios top 100 vinos Amazon.es
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Cuadro 2. Términos frecuentes (Ilexemas) topicos identificados
Tdpico 1 — Precio Calidad buen, preci, calid, bien, perfect, relacion, excelent, com, gust,

calidadpreci

Tépico 2 — Caracteristicas organolépticas  sabor, gust, gran, tom, mejor, agrad, suav, afrut, tint, mes
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Tépico 3 — Experiencia de compra compr, botell, mas, regal, pued, caj, lleg, mal, prob, ped

El Cuadro 3 presenta las estimaciones de cuatro modelos, que difieren en la variable que recoge la calidad
del producto expresada por los consumidores online. Se ha excluido la variable precio debido a la escasa
correlacion que se ha detectado. Y se ha incluido la interaccion del logaritmo del nimero de comentarios
por la variable de calidad, mejorando la bondad del ajuste. Los tests F muestran que las variables
explicativas usadas son en conjunto significativas. Si bien la variabilidad del ranking de ventas explicada
es aproximadamente una quinta parte de la total, excepto en el modelo (4) que es menor. Este resultado
sefiala la heterogeneidad del consumidor online y la dificultad de encontrar variables que modelicen su
comportamiento. Se han realizado también tests Breusch-Pagan, no encontrando excesiva
heterocedasticidad, siendo las estimaciones robustas a esta cuestion. Los dos primeros modelos muestran
que tanto el nimero de comentarios como la calidad, medida como nimero medio de estrellas (1) o
proporcion de 5y 4 estrellas (2), son positivas y significativas. Por tanto, los vinos méas vendidos son los
que tienen mas comentarios y mejores valoraciones. EI modelo (3) pone de manifiesto que las ventas tienen
una relacion negativa con los vinos que tienen peores valoraciones. Y en estas situaciones el nimero de
comentarios no presenta relacion significativa con las ventas. Por otra parte, el modelo (4) muestra que la
valencia de los sentimientos no es una buena variable explicativa del ranking de ventas.

Cuadro 3. Regresiones log(K-ranking de ventas) MCO

1) ) ®) (4)
Constante -4,850 -1,761 3,072%** 2,835***
(3,013) (2,155) (0,354) (0,445)
log(N° comentarios) 2,485*** 1,602*** 0,109 0,241*
(0,818) (0,601) (0,102) (0,126)
Valoracion media (Estrellas) 1,720**
(0,674)
Proporcion 5y 4 estrellas 4,908**
(2,323)
Proporcion 1y 2 estrellas -7,395**
(3,677)
Valencia sentimientos -0,047
(0,117)
Interaccion -0,5608*** -1,511** 2,482** -0,014
(0,184) (0,659) (1,124) (0,046)
Num.Obs. 93 93 93 92
R2 0,221 0,192 0,204 0,113
F 8,428*** 7,066*** 7,622%** 3,750**

Desviaciones tipicas entre parétesis. * p < 0,1, ** p < 0,05, *** p < 0,01

5. Conclusiones

Este trabajo muestra como los principales atributos destacados por los consumidores de vinos en Amazon.es
son los relacionados con la relacidon precio-calidad de los productos adquiridos y sus caracteristicas
organolépticas. Estos resultados estan en linea con estudios anteriores analizando los factores determinantes
en la eleccion de vinos en el mercado espafiol (Albisu y Zeballos, 2014). Destacan también, consecuencia
de ser producto de experiencia, los comentarios respecto a la compra o motivo de la misma (Chua y
Banerjee, 2016). El andlisis de los factores determinantes de las ventas refleja como los consumidores
compran mas aquellos vinos con mayores revisiones y buenas valoraciones. Por lo tanto, los resultados
sugieren que el consumidor online de vinos presenta un comportamiento similar al de otros productos
(Chevalier y Mayzlin, 2006; Etumnu et al., 2020). Sin embargo, se han encontrado evidencias de la nula
sensibilidad a los sentimientos expresados por otros consumidores, algo que si ocurre en productos como
los libros (Hu et al., 2014).
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