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Resumen

Hoy en dia, los consumidores muestran un creciente interés en el uso de distintos canales
de compra en linea. No obstante, en el contexto del e-WOM (boca a boca electronico), muchas
empresas que son participes de esta interaccion no comprenden de manera adecuada el seguimiento
que se requiere en las distintas plataformas digitales. Ademas, se enfatizo la creciente importancia
de la participacion del consumidor, al proporcionar informacion basada en experiencias de
usuarios, lo cual contribuye a generar confianza. Por lo tanto, el objetivo general de esta
investigacion consistié en determinar la influencia del e-WOM sobre la intencion de compra
mediado por actitud hacia la marca e imagen de una boutique en Chiclayo, 2023. Asimismo, para
Ilevar a cabo esta investigacion, se optd por un enfoque cuantitativo de alcance explicativo, y a su
vez los datos recolectados se analizaron utilizando un cuestionario de (Sanchez et al., 2022). Este
cuestionario, fue aplicado a una muestra de 384 consumidores, donde los resultados indicaron que
las variables de imagen, intencion y actitud mantienen su relevancia en el estudio. Sin embargo,
es crucial destacar que la variable de imagen hacia la marca no alcanzo significancia (p = 0.093).
Este hallazgo sugiere que, aunque el aumento en la intencion y actitud hacia la marca se asocia
con un incremento en la variable dependiente, la percepcidn especifica de los consumidores sobre

la imagen de la marca no se muestra muy influyente.

Palabras clave: e-WOM (boca a boca electronico), intencion de compra, actitud hacia la

marca, imagen, publicidad, marketing.



Abstract

Today, consumers are showing increasing interest in using different online shopping
channels. However, in the context of e-WOM (electronic word of mouth), many companies
participating in this interaction do not adequately understand the monitoring required on various
digital platforms. Additionally, the growing importance of consumer participation was
emphasized, as providing information based on user experiences contributes to generating trust.
Therefore, the general objective of this research was to determine the influence of e-WOM on
purchase intention mediated by brand attitude and image of a boutique in Chiclayo, 2023.
Furthermore, to carry out this research, a quantitative approach with an explanatory scope was
chosen, and the collected data were analyzed using a questionnaire from (Sanchez et al., 2022).
This questionnaire was applied to a sample of 384 consumers, where the results indicated that the
variables of image, intention, and attitude maintain their relevance in the study. However, it is
crucial to highlight that the brand image variable did not reach significance (p = 0.093). This
finding suggests that although the increase in purchase intention and brand attitude is associated
with an increase in the dependent variable, the specific perception of consumers regarding the

brand image is not very influential.

Keywords: e-WOM (electronic word of mouth), purchase intention, brand attitude, image,

advertising, marketing.



Introduccion

El mundo ha ido evolucionando, trayendo consigo la presencia de nuevas tecnologias, las
cuales se han ido imponiendo con el pasar de los afios como parte de las estrategias de promocion
de marca que utilizan las empresas para llegar a sus clientes, es por ello por lo que estan dandole
un mayor valor a las redes sociales, ya que por estos medios las organizaciones pueden captar el
interés de los consumidores a través del boca a boca electronico, (en adelante e-WOM) a fin de
impulsar su intencion de compra. Ademas, las redes sociales se han consolidado, permitiendo a las
distintas empresas comunicarse directamente con sus audiencias de manera rapida y efectiva,
mediante opiniones, resefias y recomendaciones compartidas en linea, donde estas logran no solo
construir confianza entre los consumidores, sino también influir positivamente en sus decisiones
de compra. Ya que, este fendmeno les permite mantener el beneficio de sus clientes de manera
significativa, dado que las experiencias auténticas y los comentarios sinceros tienen un impacto
considerable en la percepcion y eleccion de un producto. Asi, el e-WOM no solo transforma las
dindmicas publicitarias, sino que también recalca la relevancia de la voz del consumidor en la
creacion de relaciones sélidas y duraderas con las marcas.

Sin embargo, en la actualidad la participacion del consumidor ha ido cobrando mayor
relevancia, por lo mismo que las empresas se encuentran frente a un cliente mucho mas informado.
De esta manera el e-WOM esté logrando que estos confien en informacion mucho mas neutral, es
decir en base a experiencias de otros usuarios con la marca, ya que existe un alto indice de clientes
que consultan los comentarios de otros consumidores antes de comprar algun producto o hacer uso
de algun servicio, generando que muchas veces cambien de opinidn en su decision de compra.

(Camoiras & Varela, 2020).



Investigaciones previas como Morales y De Jesus (2020) demuestran que el consumidor se
siente mucho mas seguro y confiado al momento de realizar su compra, por medio de comentarios
puestos en internet por extrafos, que en las propias marcas. Para Fernandes et al. (2020) el alcance
de e-WOM ha sido transcendente, debido a que presenta un panorama donde prima las
experiencias de otros usuarios online, los cuales pueden influir en la intencién de compra. Asi
como también, cuando los usuarios interacttan en las diferentes redes, pues estan expuestos a otros
estimulos, los cuales funcionan como un marketing indirecto haciéndolo por los propios
consumidores dentro de las diferentes plataformas en su intencion de compra, dado que el e-WOM
establece un trato directo sobre la imagen de marca o ya sea de la empresa (Sanchez et al., 2022).

Frente a esto, se infiere que no todas las empresas se inquietan por mantener una buena
imagen para cautivar a los clientes con su propuesta de valor, por lo mismo que en muchas
ocasiones el producto o servicio no cumple con los estandares de calidad que busca el cliente,
afectando gravemente en la experiencia de compra que se tiene con la marca. Esto desencadena
que el e-WOM afecte no solo las ventas de la empresa, sino también su imagen con la percepcion
del consumidor, ya que también otro tipo de estrategias de marketing que utilizan las marcas son
los medios de promocion, los cuales pierden credibilidad al verse expuesto ante experiencias
negativas por el boca a boca electronico.

Del mismo modo Sanchez et al. (2022) en su investigacion mencionan que los
consumidores se rigen bajo la imagen y actitud hacia la marca para verse influenciados en el boca
a boca electronico sobre la intencidn de compra. Sin embargo, atin no existen evidencias cientificas
gue demuestren especificamente que lo mencionado se aplica a la realidad a nivel local, debido a
que en algunas investigaciones no son directamente enfocadas en el e-WOM, sino que se centran

mas en el e-WOM tradicional.
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Por lo tanto, en Chiclayo, en una boutique de ropa, se ha evidenciado que hay menos
clientes realizando comentarios positivos de la marca en sus redes sociales. Esto se debe a que su
imagen de marca tiene dificultades respecto al servicio con el cliente, ademas a la poca interaccion
y compromiso que genera el e-WOM mediante sus actitudes hacia la marca. Lo que conlleva, a
una opinidn menos positiva de los clientes habituales de la boutique. Asimismo, a una menor
influencia en relacion con las intenciones de compra de sus seguidores y a una reputacion en linea
menos favorable. Por ello, la tienda tiene que realizar acciones concretas que le permitan mejorar
su imagen de marca, asi como la actitud de los clientes con la marca y, por ltimo, lograr que mas
usuarios realicen comentarios positivos en linea de modo que la boutique se posicione en el
mercado.

Es asi como actualmente, el e-WOM tiene un mayor enganche que otros medios
tradicionales para la adquisicion de un articulo o servicio. Por ello, es de gran importancia, ya que
las empresas incrementen la confianza de sus medios de comunicacion, puesto que a través de
estos se transmitan las experiencias de compra de miles de usuarios los cuales van a reflejar el
nivel de credibilidad que la empresa brinda hacia el cliente. Esto significa que las empresas del
rubro textil deben gestionar activamente su reputacion en linea, ya que un comentario negativo
puede afectar la percepcion del publico. Como también, fomentar interacciones genuinas y
responder a las opiniones de los consumidores, ya que esto muestra compromiso con su
satisfaccion. Ademas, crear contenido auténtico, como testimonios reales, lo cual puede impulsar
el e-WOM positivo.

Por tal motivo, Castillo (2023) declardé que la industria textil representa la actividad
manufacturera mas influyente, ya que concentra el 30% de la masa empresarial, superando de esta

manera a alimentos y otros sectores. Por lo tanto, las organizaciones dedicadas a la industria de la
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moda distinguen el valor de brindar un concepto veridico que cautive la seguridad del consumidor
y posible cliente. Es por ello, que ante la problematica expuesta surge la necesidad de determinar
la influencia del e-WOM que se desarrolla en la boutique y si afecta sobre la intencién de compra,
motivo por la cual se propone la siguiente pregunta de investigacion ¢De qué manera el e-WOM
influye sobre la intencion de compra mediado por actitud hacia la marca e imagen de una boutique
de Chiclayo, 2023?

Asi también, el presente estudio estd orientado a las diferentes series que cumplen los
consumidores mediante los comentarios del e-WOM sobre la intencidon de compra, ya que sus
recomendaciones puedan favorecer a la generacion de conocimiento y herramientas que permitan
medir la influencia del e-WOM sobre la intencién de compra mediado por actitud hacia la marca
e imagen de una boutique de Chiclayo.

Por ello, la investigacion aporta a contribuir en el conocimiento y desarrollo de la boutique
permitiendo conocer las diferentes opiniones o percepciones que tengan los consumidores a través
de la experiencia del e-WOM, ya que desde una perspectiva tedrica se reconoce que la clave del
éxito empresarial radica en comprender a fondo el comportamiento del consumidor. También, se
busca enriquecer las variables estudiadas, puesto que en el &mbito empresarial es esencial contar
con estrategias alineadas a los intereses de las diversas sociedades a las que se dirigen.

Del mismo modo, se plantea como objetivo general determinar la influencia del e-WOM
sobre la intencion de compra mediado por actitud hacia la marca e imagen de una boutique,
teniendo como objetivos especificos conocer el nivel de importancia del e-WOM de una boutique,
conocer el nivel de importancia de la intencién de compra de una boutique, conocer el nivel de
importancia de la actitud hacia la marca de una boutique y por ultimo conocer el nivel de

importancia de la imagen de marca de una boutique de Chiclayo, 2023.
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Teniendo en cuenta, la siguiente hipdtesis propuesta existe influencia significativa del e-
WOM sobre la intencion de compra mediado por actitud hacia la marca e imagen de una boutique

de Chiclayo, 2023.

Revisién de literatura

A continuacion, se definiran los antecedentes de investigacion, los cuales se muestran
como una sintesis de investigaciones anteriores que permiten profundizar los conocimientos que
se tienen del presente estudio.

En la era digital, el boca a boca electronico se ha convertido en una herramienta
fundamental para los consumidores al momento de tomar decisiones de compra. A través de
plataformas en linea, donde los usuarios comparten experiencias y opiniones sobre marcas y
productos, lo que les proporciona acceso a informacion detallada y diversa. Puesto que, este
fendmeno no solo aumenta la transparencia, sino que también reduce los riesgos asociados con las
compras, ya gque los consumidores pueden evaluar la reputacion de un producto antes de adquirirlo.

Asi, para algunos investigadores reconocen que el boca a boca electronico brinda a los
consumidores informacion completa referente a marcas o productos que les permite estar en menos
riesgos al momento de hacer las compras. Como resultado se muestra que hay un efecto indirecto
positivo y significativo al momento de analizar alguna consecuencia directa e indirecta del e-WOM
sobre una intencion de compra mediado por la actitud hacia la marca y la imagen de marca.
(Sanchez et al. 2022)

Es asi que dicha informacion divulgada mediante el e-WOM permite y surge al publico
reconocer la imagen de marca y los productos de esta, teniendo como resultados la evidencia de

clientes que son mé&s propensos a realizar la compra cuando acuden a las recomendaciones o
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comentarios de otros consumidores, es decir son influenciados de manera positiva por el e-WOM
en la intencion de compra que ellos pretenden. (Otero & Giraldo, 2020).

En consecuencia, ante el aumento de las investigaciones, indican una tendencia creciente
gue se ven influenciados en este impulso de compra de los consumidores online relacionados al
alcance del e-WOM vy a una buena actitud de marca, ya que mediante las experiencias de otros
usuarios pueden convencer a realizar la intencion de compra principalmente por la facilidad de
diferentes dispositivos (Fernandes et al., 2020). Por ello, este incremento sefiala que la alta
tendencia en el comportamiento de compra de los consumidores en linea es gracias a una actitud
favorable hacia las marcas, donde las recomendaciones de otros usuarios son determinantes para
estimular la intencién de compra. Esto enfatiza la necesidad de que las marcas gestionen su
reputacion en linea para atraer la atencion de los consumidores.

Ademas, mediante las interacciones que contiene otras plataformas y el comercio
electrénico, los usuarios buscan la necesidad de conocer diferentes aspectos que establecen la
influencia del e-WOM en la intencion de compra; es decir, lograr identificar los motivos que lo
incitan a convertirse en un consumidor leal a la marcay a su vez crear una imagen que cumpla con
las perspectivas del cliente. (Guevara, 2021).

Por su parte, Rodriguez (2019) el e-WOM, es un medio creado por usuarios de modas
mediante una compra, ya que genera un efecto positivo en la intencién de compra y en este tipo de
contenido visual, puesto que el principal resultado era el factor precio que impulsaba en sus futuros
habitos de compra del usuario. Asimismo, Sulthana y Shanmugam (2019) sefialan que el desarrollo
y el uso de las redes sociales se vinculan a los usuarios en linea para crear y compartir el contenido
que ellos mismos generan acerca de una imagen de marca, lo cual se dice que el e-WOM transmite

este tipo de contenido establecido por el usuario en forma organica. Por ello, mediante esta
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popularidad tan creciente que ocasiona los diferentes sitios de redes sociales conecta a los
consumidores en linea para compartir el boca a boca electronico a nivel mundial. (Falcén &
Paredes, 2023).

Mehyar et al. (2020) afirman que la mayoria de las personas tienen acceso al menos a una
revision en linea, y es por eso que e-WOM es muy eficaz y activo al momento de una intencion de
compra. Donde se obtuvo un resultado de que los comentarios de los consumidores se han aplicado
como base para la busqueda de informacién por parte de otros consumidores y de hecho, tienen un
efecto en su intencion de compra y también permite conocer adecuadamente la actitud que percibe
cada consumidor.

El ewom es un fendmeno importante basado en una fuente de informacion requerida por
los consumidores, ya que esto ha incrementado mucho en redes sociales y su vez consiste en la
transmision de diferentes opiniones ya sean positivas 0 negativas en relacion con los usuarios.
Ademas, es una herramienta poderosa en el marketing moderno, ya que las opiniones compartidas
en linea pueden generar confianza y credibilidad, afectando tanto la reputacién de una empresa
como su capacidad para atraer y retener clientes. (Amanda et al., 2021).

Por su parte, Poturak y Softic (2019) definen el e-WOM como una noticia informal que va
dirigida hacia los consumidores a traves de diferentes herramientas mediante el Internet, lo cual
esto hace referencia al uso de determinados bienes o productos que quiera el consumidor adquirir.

Asimismo, el e-WOM se relaciona con el marketing viral; es decir, que cuentan con la
facilidad de mantener relaciones con las comunidades virtuales que influyan mas alla de los
creadores de dichos contenidos. Ademas, el e-WOM ha venido siendo adoptado por los
consumidores al momento de informarse para gestionar la decision de compra de ellos mismos.

(Zhang et al. 2014 como se cit6 en Morales y De Jesus, 2020).
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Segun, Zudin et al. (2020) la informacion e-WOM se ha transformado en un factor
significativo en el conocimiento del comportamiento del consumidor.

Desde el punto de vista de Figueroa et al. (2021) asumen acerca del e-WOM como la forma
de resefias en linea que conlleva ser de mucha importancia para el sector empresarial, puesto que
es una conducta ampliamente manejada por los consumidores para verificar y evaluar productos y
servicios, dado que los propietarios de los negocios confian en él para construir su reputacion.

Por su parte, una intencion de compra se refiere a la disposicion o propdsito que tienen los
consumidores de adquirir productos o servicios de una marca, donde los clientes expresan su
interés en comprar nuevos productos que la marca esté ofreciendo, eso reflejaria una alta intencion
de compra. Por ello, el auge de las redes sociales pas6 de ser una estilo emergente a una
realidad tradicional, influyéndose cada vez méas con un alto protagonismo y siendo un motivo
importante para las empresas, marcas, propietarios y usuarios, incitando la busca sobre los
principios que motivan el realizar una compra. Asi lo mencionan (Escobar y Bonson 2017 como
se cito en Barra et al. 2022).

Del mismo modo, la intencidn de compra es conocido por las marcas como un gran desafio
en sus intenciones de estudio, ya que esto permite a transformarse como un factor clave,
dependiendo mucho del reconocimeinto de nuevos productos (Avila & Chaparro, 2021).

Por su parte, Otero y Giraldo (2020) definen esta intencion a manera que los datos que
incitan e impulsan las compras de productos y servicios, teniendo en relacion con comportamiento
de cada consumidor, las percepciones que puedan tener y las actitudes de dichos consumidores.

También se le denomina como deseo de comprar algun producto o servicio en el futuro; es

decir, esta intencidon en las redes sociales es el mismo movimiento de los medios usuales de
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compra, donde el usuario en linea tiene la intencion de comprar algun producto a través de estas
plataformas (Sulthana & Shanmugam, 2019).

Lo cual, esta intencion es considerada por distintos factores, incluyendo: investigacion que
se refiera a la busqueda de informacion sobre un producto o servicio, recomendaciones; las cuales
son piniones de amigos, familiares o resefias en linea (e-WOM), como también las experiencias
previas; donde indican la satisfaccion con productos o servicios anteriores de la misma marca y
promociones; que incluyen ofertas y descuentos que pueden motivar la compra. Por lo tanto,
entender la intencion de compra ayuda a las empresas a ajustar sus estrategias de marketing y
mejorar su oferta para satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores.

Al mencionar la imagen de marca, algunos autores la definen como la personalidad vista
principalmente; es decir como una vista previa que genera relacion entre el consumidor y la marca,
consiste también en que los consumidores no solo la percibiran, sino que se identificaran con ella
debido a su alcance que puedan conseguir el consumidor de algin producto (Camahort et al.,
2019). Ademas, es la percepcion que tienen los consumidores sobre la reputacion y la identidad de
la marca, construida a partir de una combinacion de elementos que influyen en su experiencia y
conocimiento a través de diversas interacciones y comunicaciones que la marca establece con su
publico.

Dentro de este contexto, se resalta una relacion en imagen de marca y la intencion de
compra, de acuerdo con Sanchez et al. (2022), donde manifiestan que la imagen de marca abarca
positivamente a la intencion de compra mediante algin producto de mayor alcance como en los
dispositivos.

En resumen, la imagen de marca es un componente crucial del marketing estratégico que

influye en las decisiones de compray en la relacion que los consumidores desarrollan con la marca
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a lo largo del tiempo. Por este motivo, las empresas deben gestionar y cuidar su imagen de marca
de manera proactiva para asegurar su éxito y relevancia en el mercado.

Segun, Lugue (2019) la imagen de marca es exitosa cuando pone en marcha una estrategia
de comunicacion completa que cumpla con las expectativas que se da a través de las publicidades,
mayormente con un interés de aspectos; como la publicacion de imagenes en redes sociales, el uso
de un lenguaje adecuado y el contacto con los seguidores que siempre buscan que la marca brinde
diferentes acciones como concursos, codigos de descuento y sorteos.

Incluyendo elementos como la identidad visual (logotipo, colores, disefio), la
comunicacion (mensajes publicitarios, tono), la experiencia del cliente (atencidn, uso del producto)
y la reputacion. Una imagen de marca fuerte crea confianza, diferenciacion y lealtad, influyendo
en las decisiones de compra y en la relacion de los consumidores con la marca.

A su vez, Cuellar et al. (2022) proporcionan que esta actitud es influenciada por las
campafias de marketing, lo cual suele estudiarse cuando se habla del consumidor, debido que una
actitud mas positiva puede fomentar un mayor alcance de fidelizacién en los consumidores como
también en una mayor intencion de compra.

Por tanto, se refiere a la evaluacion general que un consumidor tiene sobre una marca, que
puede ser positiva, negativa o neutral. Esta actitud esta influenciada por diversas experiencias y
percepciones relacionadas con la marca, como la calidad de sus productos o servicios, la
comunicacion de la marca, la reputacion y las interacciones previas con ella.

En este sentido, la intencion de compra es el motivo donde un consumidor obtiene un
producto con ciertas condiciones que genera dicha actitud hacia la marca segun las percepciones
que tengan los clientes. (Sanchez et al., 2022). De manera que, la actitud hacia la marca es crucial

para las empresas, ya que influye en la decision de compra y en la lealtad del consumidor.
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De tal modo, Chuy Chen (2019) argumentan que las compafiias podrian lograr una ventaja
competitiva si sus clientes conservan una referencia adecuada de acuerdo a las actitudes que
presente dicha marca y perfeccionar asi su contenido, ya que con participaciones de los clientes a
través del e-WOM aumentaria la intencién de compra de mas consumidores.

Lo cual, las marcas exitosas trabajan para cultivar actitudes favorables mediante estrategias
de marketing, publicidad efectiva y un excelente servicio al cliente. Una actitud positiva no solo
promueve la preferencia de marca, sino que también puede generar recomendaciones a través del
boca a boca.

A continuacién, con la ayuda de la literatura se presenta el siguiente modelo tedrico
elaborado por los siguientes autores (Sanchez et al., 2022). Por ello, se presentara la direccion de
la influencia del e-WOM sobre la intencion de compra mediado por actitud hacia la marca e
imagen, segun el modelo propuesto.

Figural

Modelo Tedrico del e-WOM sobre la intencion de compra mediado por actitud e imagen de
marca.
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Materiales y métodos

El presente estudio sera de tipo basica con un enfoque cuantitativo, alcance explicativo y
de disefio no experimental, segun Hernandez (2014) este tipo de disefio trata de describir variables
para posteriormente estudiar su incidencia en un momento especifico, debido que se recolectaran
datos establecidos sin entrometerse.

La poblacion estuvo compuesta por los clientes que visitan tienda y quienes hacen uso de
plataforma digital de la boutique de ropa de Chiclayo. En los criterios de inclusion se encuentra a
mujeres, en un rango de edad (18 a 45 afios), planteando la férmula de poblacion infinita porque
no se conoce el tamarfio exacto de la muestra. Por otro lado, los criterios de exclusion son quienes
visitan la pagina, pero no hacen uso ni tienen la intencién de adquirir un producto, también los que
no estan entre el rango de edad mencionado, y que a su vez residan fuera del Distrito de Chiclayo,
por ello sera excluida de la investigacion.

Por lo tanto, se obtuvo una muestra de 384 consumidores, lo cual el muestreo a emplearse
sera no probabilistico y por conveniencia, puesto que es el que va a permitir alcanzar el objetivo
planteado. Segun, Herndndez y Carpio (2019) este método cumple con elegir de manera
intencional a cada individuo de la poblacién o a los que tienen acceso factible, donde las personas
por decisién propia participan hasta alcanzar el nimero necesario para la muestra.

Para contribuir con el objetivo de la investigacidon se empleara un cuestionario para medir
la influencia del e-WOM sobre la intencion de compra, elaborado originalmente por (Sanchez et
al., 2022) este cuestionario se encuentra conformado por 4 variables las cuales son: e-WOM con
5 items, imagen de marca con 3 items, actitud hacia la marca con 3 items e intencién de compra

con 3 items; compuesto por 14 items en total. Cada variable se midi6é con una escala tipo Likert
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del 1 al 5, teniendo como opciones de respuesta que 1 es muy en desacuerdo y 5 muy de acuerdo.
Para ello, se sometid a evaluacidn por parte de expertos en la materia antes de su implementacion
en una prueba piloto y también se evalud a través de la validacion de Aiken.

Concluyendo, que el instrumento estd muy bien estructurado y permite ser aplicado para
recolectar la informacion directa de cada item de las variables. Por lo tanto, los resultados se
evidencian positivos para la continuacion con el instrumento, ya que los coeficientes de los items
superan el 0.80 y fueron evaluados por 10 expertos. Por otro lado, con la ayuda manual del Alfa
de Cronbach y el software Jamovi se calculd el indice de confiabilidad arrojando un indice de
0.856.

Asimismo, la aplicacién de encuestas se desarrollara de forma virtual y presencial para
algunos consumidores a través de la herramienta de Google Forms, ya que dicho cuestionario se
les enviara por a través de WhatsApp, dado que el alcance es de rapido acceso para los que
interactGan en la pagina de la boutique de ropa de Chiclayo, ademas, la otra cantidad fueron
directamente encuestadas en tienda, lo cual se logré completar a las 384 encuestados (via internet
y fisico) de forma manual para Excel.

Finalmente, la informacién recolectada, se registrara en un Software estadistico que sirve
para almacenar y procesar los datos, como Microsoft Excel para posteriormente subirlo en el
programa Jamovi y/o SPSS. Ademas, para hallar la medicion de las variables planteadas se
utilizara las siguientes técnicas estadisticas, las cuales son el uso de tablas de frecuencia a traves
de baremos para conocer el nivel de importancia de cada objetivo especifico y también se aplico
el andlisis de regresion multiple al ser una técnica usada para aclarar la influencia entre las

variables de este estudio.
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Resultados y discusién

El presente estudio realizo un total de 384 usuarios de la boutique de Chiclayo, los cuales
representan el 100% de la muestra de la investigacion. A continuacién, se muestra los resultados

obtenidos, de acuerdo con los objetivos establecidos.

Objetivo especifico 1: Conocer el nivel de importancia del e-WOM de una boutique de
Chiclayo, 2023.

La investigacion sobre el e-WOM de la boutique revela que el 68.8% de los consumidores
consideran muy importante las opiniones en linea. Esto indica que los usuarios confian en lo que
se dice en internet sobre la tienda y en las opiniones de otros al decidir qué comprar. En efecto este
alto e-WOM es fundamental para una boutique, ya que influye en la percepcion y decision de
compra de los clientes.

Estos resultados al ser comparados con lo investigado por Sanchez et al. (2022), se
encuentran en la misma linea, ya gque en su estudio se corrobora que si existe un efecto positivo al
evaluar los efectos que el boca a boca electrénico (e-WOM) tiene sobre la disposicion a comprar,
con la actitud hacia la marca y su imagen jugando un papel mediador en este proceso.

De igual manera, en lo propuesto por Otero & Giraldo (2020), ya que en su investigacién
llegan a la conclusién que el e-WOM facilita que el pablico identifique la marca y sus productos,
lo que se traduce en clientes que muestran una mayor inclinacién a comprar cuando se basan en
recomendaciones o comentarios de otros consumidores.

Ademas, mantener un feedback positivo ayuda a construir una comunidad leal y amplifica
el alcance en redes sociales, fortaleciendo la conexién emocional con la marca. En pocas palabras,

el e-WOM es clave para el crecimiento y la fidelizacidn en el sector de la moda.
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Se infiere que el e-WOM ayuda al publico a reconocer la imagen de marca y sus productos,
por lo que es primordial que la boutique implemente estrategias para gestionar su reputacion en
linea y esté activa en sitios de resefias. Esto no solo mantendra su buena imagen, sino que también
podria atraer al 28.4% de clientes que alun desconfian de las opiniones en linea.

Puesto que los consumidores han empezado a utilizar el boca a boca electronico (e-WOM)
como una herramienta para obtener informacién y orientar su proceso en la toma de decisiones de

compra. (Zhang et al. 2014 como se citd en Morales y De Jesus, 2020).

Tabla 1
Frecuencias y porcentajes de la variable e-WOM
Baremos Frecuencias % del Total % Acumulado
Bajo 11 2.9% 2.9%
Medio 109 28.4 % 31.3%
Alto 264 68.8 % o
Total 384 100.1% 100.0%

Objetivo especifico 2: Conocer el nivel de importancia de la intencion de compra de una
boutique de Chiclayo, 2023.

La investigacion revela que el 82% de los consumidores de la boutique de Chiclayo tienen
una alta intencion de compra, lo que indica que las opiniones en linea de otros consumidores
influyen significativamente en sus decisiones de compra.

Estos hallazgos concuerdan con la investigacion de Mehyar et al. (2020), quienes
confirman que los comentarios de los clientes se utilizan como referencia, influyendo en la
disposicién para comprar y en la actitud hacia el producto o servicio. Siendo esto fundamental

porque indica la preferencia de los consumidores a adquirir un producto, lo que puede predecir las
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ventas futuras, permitiendo a las empresas ajustar sus estrategias de marketing, planificar
inventarios y lanzar nuevos productos de manera efectiva.

Ademas, una alta intencion de compra puede reflejar lealtad hacia la marca, contribuyendo
al crecimiento y sostenibilidad a largo plazo.

Del mismo modo, Sulthana & Shanmugam (2019) coinciden en el resultado, dado que en
su investigacion sefialan que la mayoria de las personas acceden al menos a una resefia en linea,
razén por la cual el boca a boca electronico (e-WOM) se ha considerado altamente efectivo y
activo en la intenciom de compra de los consumidores.

De tal modo, el e-WOM es fundamental para generar confianza y promover la boutique,
ya que esto resalta la importancia de mantener la calidad de productos y servicios para garantizar
opiniones positivas y mantener la eficacia del e-WOM en la intencion de compra de los usuarios.

Por lo tanto, Escobar y Bonsén (2017 como se cité en Barra et al., 2022), mencionan que
el crecimiento de las redes sociales pas6 de ser un estilo emergente a una realidad tradicional,
siendo un motivo importante para las empresas, incitando la busqueda sobre los principios que

motivan el tener la intencién de realizar una compra.

Tabla 2

Frecuencias y porcentajes de la variable intencion de compra

Baremos Frecuencias % del Total % Acumulado
Bajo 2 0.5% 0.5%
Medio 69 18.0 % 18.5%

0
Alto 313 81.5% 100.0 %

Total 384 100%
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Objetivo especifico 3: Conocer el nivel de importancia de la actitud hacia la marca de una
boutique de Chiclayo, 2023.

El estudio sobre la importancia de la actitud hacia la marca muestra que solo el 12.2% de
los consumidores consideran esta actitud como de importancia media. Esto sugiere que hay margen
para mejorar la percepcion de la marca entre estos consumidores, ademas, la boutique debe seguir
monitoreando el e-WOM y responder de manera proactiva a las opiniones en linea para fortalecer
la percepcion positiva de la marca y convertir a los consumidores con actitud "Medio™" en
consumidores mé&s positivos.

Estos aciertos relacionados con la actitud positiva hacia la marca son importantes, tal como
indican Fernandes et al. (2020), se sugiere que cuantos mas consumidores perciban una marca de
manera favorable, ya sea por su reputacion, calidad del producto, atencion al cliente, u otros
aspectos, estaran mas inclinados a seguir recomendaciones y opiniones positivas que encuentren
en linea.

Asimismo, Guevara (2021) coincide con sus hallazgos expuestos en su estudio, donde
destaca que esto se debe a que los usuarios estan constantemente buscando informacién que les
ayude a entender y descubrir qué los motiva a ser fieles a una marca y como pueden crear una
mejor y llamativa percepcion de actitud hacia esta que satisfaga sus expectativas como clientes.

Por lo tanto, este comportamiento de actitud estd estrechamente relacionado con la
accesibilidad que brindan los dispositivos digitales modernos para las empresas, por ello, Cuellar
et al. (2022) refieren que la actitud del consumidor esta directamente influenciada por las
estrategias de marketing. Donde este aspecto es elemental, ya que una actitud positiva no solo
puede generar mayor lealtad entre los consumidores, sino también aumentar su disposicion a

comprar.
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Tabla 3
Frecuencias y porcentajes de la variable actitud hacia la marca

Baremos Frecuencias % del Total % Acumulado
Bajo 2 0.5% 0.5 %
Medio 47 12.2 % 12.8 %
Alto 335 87.2 % 0
Total 384 93.9% 100.0 %

Objetivo especifico 4: Conocer el nivel de importancia de la imagen de marca de una
boutique de Chiclayo, 2023.

La mayoria de los consumidores (81.8%) valora la imagen de marca como "Alto", lo que
indica una influencia positiva del boca a boca electronico (e-WOM) y una sélida reputacion para
la marca, demostrando que la boutique de ropa ha construido una popularidad confiable a través
del e-WOM.

En relacion con los resultados de Sénchez et al. (2022) afirman que la informacién
compartida a través del e-WOM permite que el publico reconozca la imagen de una marca y sus
productos, ya que esto hace referencia a clientes que estan méas inclinados a comprar cuando
confian en recomendaciones o comentarios de otros consumidores. En resumen, el e-WOM influye
positivamente en la intencion de compra de los clientes a través de una excelente imagen de marca.

Por su parte, Sulthana y Shanmugam (2019) concuerdan en que el uso de redes sociales
permite a los usuarios crear y compartir contenido sobre la imagen de una marca, lo que la hace
mas atractiva. Dado el alto porcentaje de consumidores con una imagen de marca "Alto," la
boutique debe concentrarse en mantener y mejorar su reputacion en linea mediante una

comunicacion efectiva de sus valores y calidad a través de sus canales en linea.
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En tal sentido, Luque (2019) argumenta que una marca logra una imagen exitosa al
implementar una estrategia de comunicacion completa que satisface las expectativas generadas por
sus publicidades. Esto implica publicar imagenes en redes sociales, usar un lenguaje adecuado y
ofrecer acciones como concursos y descuentos para mantener el interés de los seguidores.

Por tanto, la imagen de marca es esencial para el éxito empresarial, ya que permite
diferenciar a la marca de sus competidores y fomenta la lealtad del cliente al generar un nivel
confianza muy favorable. Asimismo, una buena imagen se relaciona con calidad, lo que influye en

la decision de compra, y establece conexiones emocionales que aumentan el compromiso.

Tabla 4

Frecuencias y porcentajes de la variable imagen de marca

Baremos Frecuencias % del Total % Acumulado
Bajo 4 1.0% 1.0 %
Medio 66 17.2% 18.2 %
Alto 314 81.8% o
Total 384 99.4% 100.0%

Objetivo General: Determinar la influencia del e-WOM sobre la intencién de compra
mediado por actitud hacia la marca e imagen de una boutique.

A continuacion, los resultados del analisis de regresion multiple donde se evalud la
influencia del e-WOM sobre la intencion de compra, la actitud hacia la marca y la imagen de la
boutique estudiada. Segun los indicadores arrojados, se evidencian tres modelos.

Como primer modelo la constante (e-WOM) tuvo un coeficiente de 7.688 y una

significancia estadistica muy alta (p < .001). De tal modo, la variable de intencién de compra
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mostro un coeficiente de 0.918, también con alta significancia (p < .001), indicando una influencia
positiva significativa en la intencién de compra.

Lo que indica, que los usuarios tienden a confiar en las recomendaciones online, ya que,
cuando ven que otros han tenido experiencias positivas con un producto o servicio, es mas probable
que se sientan motivados a probarlo por ellos mismos.

Por tal motivo, en relacion con los hallazgos de Amanda et al. (2021) donde en su estudio
muestran los resultados de que el e-WOM contribuye en un (5,08%) a la intencion de compra, por
lo que se enfatiza que el e-WOM tiene una influencia significativa en la intencion de compra de
los seguidores, ya que las opiniones y resefias de otros consumidores generan confianza y reducen
la incertidumbre. Es decir, comentarios positivos pueden impulsar la intencién de compra,
mientras que las criticas negativas tienden a desincentivarla. Su rapida difusion mediante redes
sociales potencia este efecto, convirtiéndolo en un factor clave en la decision de compra y en la
percepcion de la marca.

Por otro lado, el segundo modelo se obtuvo que la constante (e-WOM) fue significativa
con un coeficiente de (4.816, p < .001). Asimismo, la intencién de compra que mantuvo su
influencia positiva significativa con un coeficiente de (0.593, p < .001), y complementando la
variable de actitud hacia la marca donde se mostro una influencia positiva adicional significativa
con un coeficiente de (0.536, p < .001).

De tal manera, la variable actitud influye significativamente en el e-WOM, de modo que
un aumento en la intencion y la actitud hacia un producto se espera un aumento en el e-WOM,
puesto que las emociones y la satisfaccion motivan a los consumidores a compartir sus
experiencias en linea, destacando la relacion positiva entre intencion de compra, actitud hacia la

marca y e-WOM.
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A su vez, Mehyar et al. (2020) sefialan que los resultados de su analisis de datos
proporcionaron que el e-WOM; tienen un impacto significativo en la intencién de compra, ademas,
se argumenta que las empresas deben monitorear la actitud de los miembros para predecir e influir
en sus futuros habitos de compra, lo cual se indica también que la variable actitud influye
significativamente con el e-WOM. Al mismo tiempo el efecto del e-WOM en la intencion de
compra de una boutique es muy relevante, puesto que las opiniones y resefias en linea juegan un
papel crucial en las decisiones de los consumidores.

Ademas, las recomendaciones de otros clientes fomentan un sentido especial de comunidad
y autenticidad, lo cual es valioso en este sector que es la moda. En cambio, las criticas negativas
pueden alejar a posibles compradores. En resumen, el e-WOM no solo impacta la percepcién de
la boutique, sino que también influye directamente en su capacidad para atraer y fidelizar clientes.

En el tercer y Gltimo modelo, nuevamente la constante (e-WOM) sigue siendo significativa
con un coeficiente de (4.576, p <.001). Tanto la intencion de compra con un coeficiente de (0.562,
p <.001) como la actitud hacia la marca la cual logré un coeficiente de (0.413, p = 0.001) donde
mantuvieron su influencia significativa, mientras que la variable de imagen no alcanzé
significancia con un coeficiente de (0.178, p = 0.093), lo que demuestra que por cada aumento en
intencion y actitud se espera un aumento en la otra variable dependiente (imagen de marca).

Esto puede explicarse debido a que los consumidores tienden a basar sus opiniones y
decisiones de compartir algun producto en linea junto a su experiencia, la cual se refleja en la
intencion y actitud hacia la marca que, en la percepcion general, es decir la imagen que tienen
respecto de la boutique.

Para finalizar, los expertos en el campo Sanchez et al. (2022) en su investigacidn sostienen

que existe un efecto indirecto positivo y notable al examinar tanto las consecuencias directas como
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las indirectas del e-WOM en la intencion de compra, siendo mediado por la actitud hacia la marca

y la percepcion que se tiene de su imagen considerandose esta variable indirecta por su menor

significancia.

Tabla 5

Influencia del e-WOM sobre la intencién de compra, actitud hacia la marca e imagen de una

boutique

Modelo B Desv. Error Beta t Sig.

1 (Constante) 7.688 0.942 8.164 <.001
Intencion 0.918 0.076 0.527 12.124 <.001
(Constante) 4.816 1.063 4.53 <.001

2 Intencion 0.593 0.096 0.341 6.181 <.001
Actitud 0.536 0.102 0.288 5.235 <.001
(Constante) 4.576 1.07 4.276 <.001

3 Intencion 0.562 0.098 0.322 5.752 <.001
Actitud 0.413 0.126 0.222 3.277 0.001
Imagen 0.178 0.106 0.106 1.682 0.093

Nota. Constante: e-WOM
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Conclusiones

La investigacion concluye, que el 68.8% de los consumidores valora las opiniones en linea,
lo que resalta la importancia del e-WOM. Por lo tanto, la boutique debe gestionar su
reputacion y participar en resefias para atraer a clientes que adn tienen dudas.

En conclusién, la mayoria de los consumidores de la boutique de Chiclayo muestra una
alta intencion de compra, destacando la influencia de las opiniones en linea, siendo el e-
WOM clave para generar confianza y resaltar la importancia de mantener la calidad.

Este estudio, muestra que solo el 12.2% de los consumidores valora su actitud hacia la
marca, lo que indica realizar oportunidades de mejora buscando una percepcion favorable,
basada en reputacion y atencion al cliente.

Por su parte, el maximo de consumidores valora la imagen de la marca como "Alta",
reflejando el impacto positivo del e-WOM. Lo cual, la boutique debe mantener esta
percepcidn, asegurando asi una imagen reconocida para su publico objetivo.

Y, por ultimo, el e-WOM influye significativamente en la intencién de compra y la actitud
hacia la marca de la boutique. Aunque la imagen de marca no es significativa, su
percepcion esta ligada a la actitud y la intencion. Asi, el e-WOM es crucial en las decisiones
de compra, resaltando la necesidad de gestionar estas variables para mejorar la reputacion

y ventas de la boutique.
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Recomendaciones

e Se recomienda que la boutique gestione su reputacion en linea, respondiendo a resefias y
monitoreando comentarios. Esto fortalecera la confianza de los clientes y atraerd a quienes
tienen dudas, ademas de incentivar resefias positivas para mejorar su visibilidad.

e Se sugiere que la boutique fortalezca su presencia en linea y gestione el e-WOM, ya que
las opiniones de los consumidores son esenciales para generar confianza. Ademas, es
fundamental mantener la calidad de productos y servicios para convertir esa alta intencion
de compra en ventas.

e Ademas, se indica que la boutique gestione el e-WOM y responda a las opiniones en linea
para convertir actitudes "medias” en positivas. Esto fortalecera la lealtad y la disposicion a
comprar, ademas de comunicar sus valores y calidad para mejorar la percepcion de la
marca.

e La boutique debe continuar promoviendo su imagen de marca positiva mediante una
comunicacion clara y efectiva en redes sociales. Ya que, es importante desarrollar
contenido atractivo y relevante que conecte con los diferentes consumidores, lo que
ayudaré a fortalecer su reputacion y a lograr una imagen de marca exitosa.

e Parafinalizar, se aconseja que la boutique implemente una gestion activa del e-WOM, dado
su impacto en la intencion de compra y la actitud hacia la marca. A pesar de que la imagen
de marca no sea un factor clave, su percepcion esta relacionada con la actitud y la intencion.
Por ello, es esencial supervisar y responder a las opiniones en linea para reforzar la

reputacion y potenciar las ventas.



32

Referencias

Amanda, T., Winoto, H., Kusniawati, A., & Surjaatmadja, S. (2021). Efecto del boca a boca
electrénico, calidad del producto y Precio por Intencion de Compra. Revista Del Instituto
Internacional de Investigacion y Criticos de Budapest (BIRCI-Journal), 4, 6181-6190.
https://doi.org/10.33258/birci.v4i3.2424

Avila, A., & Chaparro, R. (2021). La relacién de confianza y compromiso en la intencion de
compra. Revista Compés Empresarial, 12(32), 76-92.
https://doi.org/10.52428/20758960.v11i32.62

Barra, C., Esquivel, W., Medel, A., & Melendez, B. (2022). Comercio Electrénico en tiempos de
pandemia: re-examinando el rol de los antecedentes claves de la Intencion de Compra.
Estudios de Administracion, 29(1), 28-51. https://doi.org/10.5354/0719-0816.2022.67181

Camahort, V., Callarisa, L., & Séanchez, J. (2019). Concepto de marca y sus perspectivas de
analisis: una revision de la literatura. Redmarka. Revista de Marketing Aplicado, 23(1), 41—
56. https://doi.org/10.17979/redma.2019.23.1.5454

Camoiras, Z., & Varela, C. (2020). Unha analise empirica dos factores que inflien no boca a boca
electronico nas redes sociais tras unha promocién de marca. Revista Galega de Economia,
29(1), 1-18. https://doi.org/10.15304/rge.29.1.6123

Castillo, A. (2023, March 11). Industria textil y de confecciones es una fuente para la generacion
de empleo. SNI Revisa Politicas Activas Sectoriales Que Se Aplican En Otros Paises Para
Recomendarlas En El Per0. https://andina.pe/agencia/noticia-industria-textil-y-confecciones-
es-una-fuente-para-%20generacion-empleo-837047.aspx

Chu, S., & Chen, H. (2019). Impact of consumers’ corporate social responsibility-related activities
in social media on brand attitude, electronic word-of-mouth intention, and purchase intention:
A study of Chinese consumer behavior. Journal of Consumer Behaviour, 18(6), 453-462.
https://doi.org/10.1002/cb.1784

Cuellar, L., Azuela, J., & Morales, D. (2022). Influencia del marketing con causa sobre la actitud
hacia la marca y la intencion de compra. Revista de Economia Regional y Sectorial, 14(1),
207-231. https://www.redalyc.org/journal/4315/431569869016/html/



33

Falcon, N., & Paredes, P. (2023). El videotutorial como boca en boca electronico y la intencion de
compra en los centennials. Revista CEA, 9(20), e2402.
https://doi.org/10.22430/24223182.2402

Fernandes, F., Freire, O., Quevedo, F., & Panosso, A. (2020). “SI USTED COMPRA, YO
COMPRARE” El boca a boca electronico y la importancia de la credibilidad de la fuente en
el contexto del turismo. Revista Estudios y Perspectivas En Turismo, 29, 197-213.
https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/7192846.pdf

Figueroa, C., Tello, C., Veas, I., & Vidal-Silva, C. L. (2021). Razones para co-destruir en
plataformas hoteleras usando boca a boca electronico (e-WOM) negativo. Informacion
Tecnolégica, 32(3), 37-46. https://doi.org/10.4067/S0718-07642021000300037

Guevara, M. (2021). Efecto del modelo e-servicescape sobre el comportamiento eWOM, la lealtad
de marca y la intencion de compra en linea a traves de la confianza en el sitio web en la
industria de supermercados. Vinculatégica, 7(1). https://doi.org/10.29105/vtga7.1-140

Hernandez, C., & Carpio, N. (2019). Introduccién a los tipos de muestreo. ALERTA Revista
Cientifica Del Instituto Nacional de Salud, 2(1), 75-79.
https://doi.org/10.5377/alerta.v2i1.7535

Hernandez, R. (2014). Metodologia de la Investigacion (C. Fernandez & M. Baptista, Eds.; sexta).
mcgraw-hill / interamericana editores, s.a. de C.v.
https://ia802305.us.archive.org/22/items/hernandez-sampieri-et-al.-metodologia-de-
investigacion-
2014/Hernandez%20Sampieri%?20et%?20al.%20Metodologia%20de%20Investigacion-
%202014.pdf

Luqgue, S. (2019). la imagen de marca de los influiencers y su repercusion en el consumo a través
de instagram. Centro San Isidoro, Espafia, 217-244.
https://idus.us.es/bitstream/handle/11441/91400/capituloonce.pdf?sequence=1&isAllowed=
y

Mehyar, H., Saeed, M., & Hussein, B. (2020). el impacto del boca electronica en intencién de
compra del consumidor. Journal of Theoretical and Applied Information Technology, 98(2),
183-193.



34

Morales, C., & De Jesus, A. (2020). eWOM y toma de decisiones del consumidor en el mercado
hotelero: analisis bibliométrico. Revista de Mercados y Negocios, 42, 93-110.
https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=571864273005

Otero, M. C., & Giraldo, W. (2020). Efecto de las comunicaciones word of mouth y electronic
word of mouth en las intenciones de recompra de una marca colombiana. Kepes, 17(22), 229—
255. https://doi.org/10.17151/kepes.2020.17.22.9

POTURAK, M., & SOFTIC, S. (2019). Influence of Social Media Content on Consumer Purchase
Intention: Mediation Effect of Brand Equity. Eurasian Journal of Business and Economics,
12(23), 17-43. https://doi.org/10.17015/ejbe.2019.023.02

Rodriguez, Z. (2019). Metodologia para el analisis del eWom visual en la intencién de compra en
las comunidades de compra social. Communication & Methods, 1, 57-75.
https://doi.org/10.35951/v1i1.14

Sanchez, R., Azuela, J., & Velasquez, O. (2022). Efecto del boca-oreja electrénico en la intencion
de compra. Revista de Economia Regional y Sectorial, 14(2), 109-131.
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=431571245019

Sulthana, N., & Shanmugam, V. (2019). Influence Of Electronic Word Of Mouth eWOM On
Purchase Intention. revista internacional de investigacion cientifica y tecnolégica, 8(10), 1
5. https://www.researchgate.net/publication/341109605

Zudin, A., Ruswanti, E., & Januarko, M. (2020). El efecto de YouTube eWOM en Interés de
compra del consumidor. Revista CEA, 6(12), 167-180. https://
doi.org/0.22430/24223182.1618



AnNexos

Anexo 1: Instrumento elaborado por (Sanchez et al, 2022).

Variable

Boca-oreja
electrdnico

Imagen de

Actitud hacia
la marca

Intenchkin de
COMpra

Codigo

WOM1

Womz2

WOM3

WomM4

WOMS

1M1
12

I3
A1

AM2

AM3

item
Para asegurarme de que estoy comprando el producto o la marca
aproplada, @ menudo leo las resafias que bos consumidores publican en
redes soclales sobre el producto o la marca en cuestion.

A menudo consulto las resefias de productos que otros consumidores
publican en redes sociales para yudarme a elegir el producto o la
marca adecuados.

Con frecuenda recopdlo informacidn y resefias de productos que
los consumidores publican en redes sociales antes de comprar un
determinado producto o marca.

Cuando compro una marca o un producto, sin consultar las resefias
que otros consumlidoras publican en redes soclales sualo sentirmea
preocupado sobre mi deckskon
Cuando voy @ COMpIar una marca o un producto, las resefias que los
consumidores publican en redes soclales me transmiten confianza sobra
la compra del producto o marca en cuestidn,

En comparacidn con otras marcas, las marcas recomendadas en redes
sod|ales son de alta calldad
Las marcas recomendadas en redes socizles gozan de amplio prestigio
Quienes opinan en redes soclales puaden predecir con mucha seguridad
cudl sard el desampefio de las manas.

Tengo una (dea favorable sobre l2s marcas recomendadas en redes
soclales
Las marcas recomendadas en redes soclales tienen una buena
reputacikan

Personalmente, prefiero las marcas recomendadas en redes soclales

Compraria las marcas y productos recomendados en redes soclales
antes que cualgquler otra marca disponible {en el mercado).
Recomendaria a otros las marcas y productos que conod a traves de los
comentarios en redes soclales

Tengo intencldn de comgprar las marcas y productos que son
recomendadas en redes sodales

Referencias

Bambauer-
Sachse y
Mangold (2011}

Davis et al.
(200%)

Kudashia y
Kurnar [2017);
Schivinski y
Dabrowsky
({2014); Tang et
al. [2011).

Shukla (2011)
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Anexo 2: Matriz de consistencia

36

Pregunta de

Conocer el nivel de importancia de la actitud hacia la marca de una boutique
de Chiclayo, 2023.

Conocer el nivel de importancia de la imagen de marca de una boutique de
Chiclayo, 2023.

. L Objetivo general Hipotesis Variables
investigacion
¢De qué manera el e- | Determinar la influencia del e-WOM sobre la intencion de compra mediado | Existe influencia | Dependiente:
WOM influye sobre la | por actitud hacia la marca e imagen de una boutique de Chiclayo, 2023. significativa del e- | Intencidn de compra
intencion de compra WOM sobre la | Imagen de marca
mediado por actitud intencion de compra | Actitud hacia la marca.
hacia la marca e mediado por actitud | Independiente:
imagen de una hacia la marca e | bocaa boca electronico
boutique de Chiclayo, imagen de una | (e-WOM).
20237 Objetivos especificos tz)gggque de Chiclayo, Indicadores
Conocer el nivel de importancia del e-WOM de una boutique de Chiclayo, '
2023.
Conocer el nivel de importancia de la intencion de compra de una boutique
de Chiclayo, 2023. 1-14

Metodologia

El presente estudio serd
de tipo basica con un
enfoque cuantitativo,
alcance explicativo y
de disefio no
experimental.

Técnicas e instrumentos
de recoleccién de datos:
Técnica: Encuesta
Instrumentos:
Cuestionario

Poblacion: compuesta por los clientes que
hacen uso de plataforma digital de la boutique
de Chiclayo.

Tipo de muestreo: no probabilistico y por
conveniencia.

Muestra: 384 consumidores de la boutique de
Chiclayo.

Procedimiento y Procesamiento de datos:
Escala de medicion de Likert.
Programa estadistico Jamovi y (SPSS).

Google Forms.
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Anexo 3: Validacién de juicio de expertos — cuestionario

Experto 1: Mgtr. Eduardo Castro Malaga Novoa, docente de la Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo.

NOMEBRE DE LA VARIABLE: Intencidn de compra

HOJA DE REGISTRO DEL JUEZ — VALIDACION DEL INSTRUMENTO N ="t} ESEMCIAL MPORTANTE | INMECESARID OESERVACHIMES

Compraria  lss  marcas  y
productas recomendados &n x

Estimado Juez Experio, usted ha sido invitado a participar en el proceso de evaluacidn de un
redes  sociales  anles  que

insirumento de recoleccién de datos, donde se debe establecer la perlinencia de cada ilem

contemplado, segin estime convenienle ¥ marcando ura allernativa de acuerdo al siguiente cualquicr ot e
barema: disponible {en el mercado).
a} Esendal llem coherenie con la dmensidndvariable y de facil comprensian.. 2 Recomendaria 2 otros las
b} Impariante: Aungue no es=ncial, 2| item aporia a la dimensidn/variable y es de fbcil marcas ¥ producios  gue x
comprensitn. conoci & tawvés de  los
c) Innecesaric: El ilem no es coherende can la dimensiéndvariable ¥ no es de f&aGl comentarios en redes sociales
comgrensitn.
3 Tengo intencion de oamgprar
A continuadcicn, por favor identifigue =l ftem o pregunta y margue con un a=pa en la casila gque las marcas y producios que x
usted considere comeeniente. Ademds, se agradece antidpadaments =i confempla alguna son recomendadas e redes

obeervacion.

sociales

MOMBRE DE LA VARIABLE: o-WOM

N* iTEME EBEMCIAL MPORTANTE
i Para asepamnme de que estoy
vorrgaando ¢l prodeco o la x
marcs spropade. & menmsdo
leo las  reseflas que  los
coseemidores  publicen en
redes  sociales  sobre o
prodecte o o mearces en

I SUGEREMNCIAS: (realizar todas ks observaciones, oilicas o recomendacionss gue
congidere oporiunas para mejorar el instrumenta)

L s oy
2 A mensdo  consuli as i
resclas. de producios que X Duplicada Il OFINION DE APLICABILIDAD:

oirus consumidores publicas
en  mods  sovides  par
eyedame a4 clegir el
prodecir o la marca

sdecwados.

3 Con  frecuencia  recopila Duplicada
informaciin ¥y resefis  de x pl
e Lo s ke

coseemidores  publicen en
redes socmles  anes  de
comgear - un  determinado
presdecto o nancs

Cunnds Comgae o marcs o
un prochecio, sin ooeelise e x

resefas que ores
comwernidores  publicen en
redes sociales sueho & me
precospado sohre i

decisidn

Eduardo Castro-Malaga Novoa
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Experto 2: Mgtr. Liliana Milagros Portilla Capufiay, docente de la Universidad Santo Toribio de Mogrovejo.

HOJA DE REGISTRO DEL JUEZ ~ VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Estimado Juez Experio, usted ha sido mwtado a partiopar en ef proceso de evaluaoon de un
instrumento de recoleccidn de dalos, donde se debe establecer la pertinenca de cada ftem
conlempiado, segin estime conveniente y marcando una altemativa de acuerdo al siguiente
baremc:

a) Esencial: item coherente con la dimensiénivariable y de facil compeension..
b} Importante: Aunque no esencial, el item aporta a la dmensitn/varable y es de facl

comprension.
c) Innecesano: El fem no es coherente con fa dimensidnivariable y no es de facl
comgrensicn
A continuaccn, por favor identigue ef flem o pregunta y marque con un aspa en la casilla que
usted considere conversenle. Ademas, se agradece anticipac si conlempla alguna
observacion.

NOMBRE DE LA VARIABLE: ¢-WOM

Irens ESENCIAL MPORTANTE | INNECESARIO

NOMERE DE LA VARIABLE: Intencidn de compra

ITEME

EEBENCIAL

DESERVACIONES

Compraria las marcas v
productas recomendados en
redes sociales andes gue
cumlquier  otm marca
disponible {en el mercado).

Recomendaria o oiros bs
marcas ¥ productos  que
comoci @ mvés de Jos
comentarios en redes sociales

Tengo intencidn de comprar
les marcas y productos que
son recomendadas e redes
sociales.

Para ascgerarme & que estoy X
comprando ¢l producto o
marca apeopade, @ menedo
leo L5 resedas gee los
consumndores  publican on
redes  sociales  sobee ol
producto o la marcs en
cusstabe

A menode comsulto s X
resefias  de  prodoctos  que
otros conmesmdores publican
en  redes  socules  pam
ayvdarese & clegir el
producte ©  la marca
sdecuadon

Com  frecuescis  recopile X
informacsde ¥ rescles O
productos que los
consusmdores  peblican oo
redes  socisles  smtes  de
comprar  un  detemunads
producto o marce

Cuando cOmpro Uns sancs o X
s producto, sin consultar las
resefias que oUros
consusadores  pablacan  ¢n
redes sociales suchs sentirme
proccupado sobee mi
decoan

SUGEREMCIAS: (realizar lodas las abservaciones, criicas o recomendaciones que
considers oporunas para mejorar el instumenta)

OPINIGN OE APLICABILIDAD: APLICABLE

(b

Mo

Nnr-vnrrm#""ﬂ““

k frldm I

| - r

Nombres y Apellidos del EXFERTO
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Anexo 4: Carta de aceptacion de la empresa.

AL,

“ANO DE LA UNIDAD, LA PAZ Y EL DESARROLLO”
Chiclayo, 16 de junio 2023

Estimada:
Elizabeth Lépez Carhuatanta

Propietaria de la boutique Lizie “moda y accesorios”

Presento
Asunto: Autorizacién para ejecutar mi Proyecto de Tesis

Por este medio le envid un cordial y afectuoso saludo, aprovecho para informarle y
solicitar respetuosamente su apoyo para el acceso de tomar el nombre de la
empresa.

Esto con el motivo de usar Lizie como caso de estudio, para mi proyecto de tesis

“Influencia del e-WOM sobre la intencién de compra de los clientes de una boutique de
ropa en Chiclayo” de esa manera, proponer una mejora de actividades mediante la
investigacion propuesta sobre un contexto de como los clientes lo perciben.

Por lo tanto, como estudiante de la Facultad de Ciencias Empresariales, de la carrera
de Administracién de Empresas del IX ciclo, le solicito a usted, gentilmente me de
acceso a los siguientes contenidos:

Autorizacion para utilizar el nombre comercial de la empresa, Lizie.
Acceso a realizar encuestas dentro del establecimiento de la boutique.
Apoyo de usted para que me proporcione toda informacion de manera

)
directa.
Desde ya, muchas gracias por el tiempo dedicado a colaborar en todo aquello que

sea posible y este a su alcance.

Un fraternal saludo.

Atentamente
——— f . '_/
P S P

Rivera Flores Jhoselyn Juanita Elizabeth Lopez Carhuatanta

Estudiante de la USAT Propietaria de la boutique




