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Resumen 

Hoy en día, los consumidores muestran un creciente interés en el uso de distintos canales 

de compra en línea. No obstante, en el contexto del e-WOM (boca a boca electrónico), muchas 

empresas que son partícipes de esta interacción no comprenden de manera adecuada el seguimiento 

que se requiere en las distintas plataformas digitales. Además, se enfatizó la creciente importancia 

de la participación del consumidor, al proporcionar información basada en experiencias de 

usuarios, lo cual contribuye a generar confianza. Por lo tanto, el objetivo general de esta 

investigación consistió en determinar la influencia del e-WOM sobre la intención de compra 

mediado por actitud hacia la marca e imagen de una boutique en Chiclayo, 2023. Asimismo, para 

llevar a cabo esta investigación, se optó por un enfoque cuantitativo de alcance explicativo, y a su 

vez los datos recolectados se analizaron utilizando un cuestionario de (Sánchez et al., 2022). Este 

cuestionario, fue aplicado a una muestra de 384 consumidores, donde los resultados indicaron que 

las variables de imagen, intención y actitud mantienen su relevancia en el estudio. Sin embargo, 

es crucial destacar que la variable de imagen hacia la marca no alcanzó significancia (p = 0.093). 

Este hallazgo sugiere que, aunque el aumento en la intención y actitud hacia la marca se asocia 

con un incremento en la variable dependiente, la percepción específica de los consumidores sobre 

la imagen de la marca no se muestra muy influyente.  

 

 

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

marca, imagen, publicidad, marketing. 
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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 (Sánchez 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. 
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Introducción 

 

El mundo ha ido evolucionando, trayendo consigo la presencia de nuevas tecnologías, las 

cuales se han ido imponiendo con el pasar de los años como parte de las estrategias de promoción 

de marca que utilizan las empresas para llegar a sus clientes, es por ello por lo que están dándole 

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 electrónico, (en adelante e-WOM) a fin de 

impulsar su intención de compra. Además, las redes sociales se han consolidado, permitiendo a las 

distintas empresas comunicarse directamente con sus audiencias de manera rápida y efectiva, 

mediante opiniones, reseñas y recomendaciones compartidas en línea, donde estas logran no solo 

construir confianza entre los consumidores, sino también influir positivamente en sus decisiones 

de compra. Ya que, este fenómeno 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 percepción y elección de un producto. Así, el e-WOM no solo transforma las 

dinámicas publicitarias, sino que también recalca la relevancia de la voz del consumidor en la 

creación de relaciones sólidas y duraderas con las marcas. 

Sin embargo, en la actualidad la participación del consumidor ha ido cobrando mayor 

relevancia, por lo mismo que las empresas se encuentran frente a un cliente mucho más informado. 

De esta manera el e-WOM está logrando que estos confíen en información mucho más neutral, es 

decir en base a experiencias de otros usuarios con la marca, ya que existe un alto índice de clientes 

que consultan los comentarios de otros consumidores antes de comprar algún producto o hacer uso 

de algún servicio, generando que muchas veces cambien de opinión en su decisión de compra. 

(Camoiras & Varela, 2020). 
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Investigaciones previas como Morales y De Jesús (2020) demuestran que el consumidor se 

siente mucho más seguro y confiado al momento de realizar su compra, por medio de comentarios 

puestos en internet por extraños, 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 intención de compra. Así 

como también, cuando los usuarios interactúan en las diferentes redes, pues están expuestos a otros 

estímulos, los cuales funcionan como un marketing indirecto haciéndolo por los propios 

consumidores dentro de las diferentes plataformas en su intención de compra, dado que el e-WOM 

establece un trato directo sobre la imagen de marca o ya sea de la empresa (Sánchez 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 estándares 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 percepción 

del consumidor, ya que también otro tipo de estrategias de marketing que utilizan las marcas son 

los medios de promoción, los cuales pierden credibilidad al verse expuesto ante experiencias 

negativas por el boca a boca electrónico.  

Del mismo modo Sánchez et al. (2022) en su investigación mencionan que los 

consumidores se rigen bajo la imagen y actitud hacia la marca para verse influenciados en el boca 

a boca electrónico sobre la intención de compra. Sin embargo, aún no existen evidencias científicas 

que demuestren específicamente 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 

más en el e-WOM tradicional.  



  10 

 

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, además a la poca interacción 

y compromiso que genera el e-WOM mediante sus actitudes hacia la marca. Lo que conlleva, a 

una opinión menos positiva de los clientes habituales de la boutique. Asimismo, a una menor 

influencia en relación con las intenciones de compra de sus seguidores y a una reputación en línea 

menos favorable. Por ello, la tienda tiene que realizar acciones concretas que le permitan mejorar 

su imagen de marca, así como la actitud de los clientes con la marca y, por último, lograr que más 

usuarios realicen comentarios positivos en línea de modo que la boutique se posicione en el 

mercado.  

Es así como actualmente, el e-WOM tiene un mayor enganche que otros medios 

tradicionales para la adquisición de un artículo o servicio. Por ello, es de gran importancia, ya que 

las empresas incrementen la confianza de sus medios de comunicación, 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 reputación en línea, ya que un comentario negativo 

puede afectar la percepción del público. Como también, fomentar interacciones genuinas y 

responder a las opiniones de los consumidores, ya que esto muestra compromiso con su 

satisfacción. Además, crear contenido auténtico, como testimonios reales, lo cual puede impulsar 

el e-WOM positivo. 

Por tal motivo, Castillo (2023) declaró que la industria textil representa la actividad 

manufacturera más 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 



  11 

 

moda distinguen el valor de brindar un concepto verídico que cautive la seguridad del consumidor 

y posible cliente. Es por ello, que ante la problemática expuesta surge la necesidad de determinar 

la influencia del e-WOM que se desarrolla en la boutique y si afecta sobre la intención de compra, 

motivo por la cual se propone la siguiente pregunta de investigación ¿De qué manera el e-WOM 

influye sobre la intención de compra mediado por actitud hacia la marca e imagen de una boutique 

de Chiclayo, 2023? 

Así también, el presente estudio está orientado a las diferentes series que cumplen los 

consumidores mediante los comentarios del e-WOM sobre la intención de compra, ya que sus 

recomendaciones puedan favorecer a la generación de conocimiento y herramientas que permitan 

medir la influencia del e-WOM sobre la intención de compra mediado por actitud hacia la marca 

e imagen de una boutique de Chiclayo. 

Por ello, la investigación 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 teórica 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 ámbito 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 intención de compra mediado por actitud hacia la marca e imagen de una boutique, 

teniendo como objetivos específicos conocer el nivel de importancia del e-WOM de una boutique, 

conocer el nivel de importancia de la intención de compra de una boutique, conocer el nivel de 

importancia de la actitud hacia la marca de una boutique y por último 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 hipótesis propuesta existe influencia significativa del e-

WOM sobre la intención de compra mediado por actitud hacia la marca e imagen de una boutique 

de Chiclayo, 2023.  

 

Revisión de literatura 

 

A continuación, se definirán los antecedentes de investigación, los cuales se muestran 

como una síntesis de investigaciones anteriores que permiten profundizar los conocimientos que 

se tienen del presente estudio. 

En la era digital, el boca a boca electrónico se ha convertido en una herramienta 

fundamental para los consumidores al momento de tomar decisiones de compra. A través de 

plataformas en línea, donde los usuarios comparten experiencias y opiniones sobre marcas y 

productos, lo que les proporciona acceso a información detallada y diversa. Puesto que, este 

fenómeno no solo aumenta la transparencia, sino que también reduce los riesgos asociados con las 

compras, ya que los consumidores pueden evaluar la reputación de un producto antes de adquirirlo. 

Así, para algunos investigadores reconocen que el boca a boca electrónico brinda a los 

consumidores información 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 intención de compra mediado por la actitud hacia la marca y la imagen de marca. 

(Sánchez et al. 2022) 

Es así que dicha información divulgada mediante el e-WOM permite y surge al público 

reconocer la imagen de marca y los productos de esta, teniendo como resultados la evidencia de 

clientes que son más 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 intención de compra que ellos pretenden. (Otero & Giraldo, 2020). 

En consecuencia, ante el aumento de las investigaciones, indican una tendencia creciente 

que se ven influenciados en este impulso de compra de los consumidores online relacionados al 

alcance del e-WOM y a una buena actitud de marca, ya que mediante las experiencias de otros 

usuarios pueden convencer a realizar la intención de compra principalmente por la facilidad de 

diferentes dispositivos (Fernandes et al., 2020). Por ello, este incremento señala que la alta 

tendencia en el comportamiento de compra de los consumidores en línea es gracias a una actitud 

favorable hacia las marcas, donde las recomendaciones de otros usuarios son determinantes para 

estimular la intención de compra. Esto enfatiza la necesidad de que las marcas gestionen su 

reputación en línea para atraer la atención de los consumidores. 

Además, mediante las interacciones que contiene otras plataformas y el comercio 

electrónico, los usuarios buscan la necesidad de conocer diferentes aspectos que establecen la 

influencia del e-WOM en la intención de compra; es decir, lograr identificar los motivos que lo 

incitan a convertirse en un consumidor leal a la marca y a su vez crear una imagen que cumpla con 

las perspectivas del cliente. (Guevara, 2021). 

Por su parte, Rodríguez (2019) el e-WOM, es un medio creado por usuarios de modas 

mediante una compra, ya que genera un efecto positivo en la intención de compra y en este tipo de 

contenido visual, puesto que el principal resultado era el factor precio que impulsaba en sus futuros 

hábitos de compra del usuario. Asimismo, Sulthana y Shanmugam (2019) señalan que el desarrollo 

y el uso de las redes sociales se vinculan a los usuarios en línea 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 orgánica. Por ello, mediante esta 
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popularidad tan creciente que ocasiona los diferentes sitios de redes sociales conecta a los 

consumidores en línea para compartir el boca a boca electrónico a nivel mundial. (Falcón & 

Paredes, 2023). 

Mehyar et al. (2020) afirman que la mayoría de las personas tienen acceso al menos a una 

revisión en línea, y es por eso que e-WOM es muy eficaz y activo al momento de una intención de 

compra. Donde se obtuvo un resultado de que los comentarios de los consumidores se han aplicado 

como base para la búsqueda de información por parte de otros consumidores y de hecho, tienen un 

efecto en su intención de compra y también permite conocer adecuadamente la actitud que percibe 

cada consumidor.  

El ewom es un fenómeno importante basado en una fuente de información requerida por 

los consumidores, ya que esto ha incrementado mucho en redes sociales y su vez consiste en la 

transmisión de diferentes opiniones ya sean positivas o negativas en relación con los usuarios. 

Ademas, es una herramienta poderosa en el marketing moderno, ya que las opiniones compartidas 

en línea pueden generar confianza y credibilidad, afectando tanto la reputación 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 través 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 más allá de los 

creadores de dichos contenidos. Además, el e-WOM ha venido siendo adoptado por los 

consumidores al momento de informarse para gestionar la decisión de compra de ellos mismos. 

(Zhang et al. 2014 como se citó en Morales y De Jesús, 2020).  
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Según, Zudin et al. (2020) la información 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 reseñas en línea 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 confían en él para construir su reputación. 

Por su parte, una intención de compra se refiere a la disposición o propósito 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 está ofreciendo, eso reflejaría una alta intención 

de compra. Por ello, el auge de las redes sociales pasó  de  ser  una  estilo  emergente  a  una  

realidad  tradicional, influyéndose cada vez más 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. Así lo mencionan (Escobar y Bonsón 2017 como 

se citó en Barra et al. 2022).  

Del mismo modo, la intención de compra es conocido por las marcas como un gran desafío 

en sus intenciones de estudio, ya que esto permite a transformarse como un factor clave, 

dependiendo mucho del reconocimeinto de nuevos productos (Ávila & Chaparro, 2021).  

Por su parte, Otero y Giraldo (2020) definen esta intención a manera que los datos que 

incitan e impulsan las compras de productos y servicios, teniendo en relación con comportamiento 

de cada consumidor, las percepciones que puedan tener y las actitudes de dichos consumidores. 

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

decir, esta intención en las redes sociales es el mismo movimiento de los medios usuales de 
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compra, donde el usuario en línea tiene la intención de comprar algún producto a través de estas 

plataformas (Sulthana & Shanmugam, 2019).  

Lo cual, esta intención es considerada por distintos factores, incluyendo: investigación que 

se refiera a la búsqueda de información sobre un producto o servicio, recomendaciones; las cuales 

son piniones de amigos, familiares o reseñas en línea (e-WOM), como también las experiencias 

previas; donde indican la satisfacción 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 intención 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 relación entre el consumidor y la marca, 

consiste también en que los consumidores no solo la percibirán, sino que se identificarán con ella 

debido a su alcance que puedan conseguir el consumidor de algún producto (Camahort et al., 

2019). Además, es la percepción que tienen los consumidores sobre la reputación y la identidad de 

la marca, construida a partir de una combinación de elementos que influyen en su experiencia y 

conocimiento a través de diversas interacciones y comunicaciones que la marca establece con su 

público. 

Dentro de este contexto, se resalta una relación en imagen de marca y la intención de 

compra, de acuerdo con Sánchez et al. (2022), donde manifiestan que la imagen de marca abarca 

positivamente a la intención de compra mediante algún 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 compra y en la relación 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. 

 Según, Luque (2019) la imagen de marca es exitosa cuando pone en marcha una estrategia 

de comunicación completa que cumpla con las expectativas que se da a través de las publicidades, 

mayormente con un interés de aspectos; como la publicación de imágenes 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, códigos de descuento y sorteos.  

Incluyendo elementos como la identidad visual (logotipo, colores, diseño), la 

comunicación (mensajes publicitarios, tono), la experiencia del cliente (atención, uso del producto) 

y la reputación. Una imagen de marca fuerte crea confianza, diferenciación y lealtad, influyendo 

en las decisiones de compra y en la relación de los consumidores con la marca.  

A su vez, Cuellar et al. (2022) proporcionan que esta actitud es influenciada por las 

campañas de marketing, lo cual suele estudiarse cuando se habla del consumidor, debido que una 

actitud más positiva puede fomentar un mayor alcance de fidelización en los consumidores como 

también en una mayor intención de compra.  

Por tanto, se refiere a la evaluación general que un consumidor tiene sobre una marca, que 

puede ser positiva, negativa o neutral. Esta actitud está influenciada por diversas experiencias y 

percepciones relacionadas con la marca, como la calidad de sus productos o servicios, la 

comunicación de la marca, la reputación y las interacciones previas con ella. 

En este sentido, la intención de compra es el motivo donde un consumidor obtiene un 

producto con ciertas condiciones que genera dicha actitud hacia la marca según las percepciones 

que tengan los clientes. (Sánchez et al., 2022). De manera que, la actitud hacia la marca es crucial 

para las empresas, ya que influye en la decisión de compra y en la lealtad del consumidor.  
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De tal modo, Chu y Chen (2019) argumentan que las compañías podrían lograr una ventaja 

competitiva si sus clientes conservan una referencia adecuada de acuerdo a las actitudes que 

presente dicha marca y perfeccionar así su contenido, ya que con participaciones de los clientes a 

través del e-WOM aumentaría la intención de compra de más 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 continuación, con la ayuda de la literatura se presenta el siguiente modelo teórico 

elaborado por los siguientes autores (Sánchez et al., 2022). Por ello, se presentará la dirección de 

la influencia del e-WOM sobre la intención de compra mediado por actitud hacia la marca e 

imagen, según el modelo propuesto.  

Figura 1 

Modelo Teórico del e-WOM sobre la intención de compra mediado por actitud e imagen de 

marca.  
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Materiales y métodos 

 

El presente estudio será de tipo básica con un enfoque cuantitativo, alcance explicativo y 

de diseño no experimental, según Hernández (2014) este tipo de diseño trata de describir variables 

para posteriormente estudiar su incidencia en un momento específico, debido que se recolectarán 

datos establecidos sin entrometerse.  

La población 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 inclusión se encuentra a 

mujeres, en un rango de edad (18 a 45 años), planteando la fórmula de población infinita porque 

no se conoce el tamaño exacto de la muestra. Por otro lado, los criterios de exclusión son quienes 

visitan la página, pero no hacen uso ni tienen la intención de adquirir un producto, también los que 

no están entre el rango de edad mencionado, y que a su vez residan fuera del Distrito de Chiclayo, 

por ello será excluida de la investigación. 

Por lo tanto, se obtuvo una muestra de 384 consumidores, lo cual el muestreo a emplearse 

será no probabilístico y por conveniencia, puesto que es el que va a permitir alcanzar el objetivo 

planteado. Según, Hernández y Carpio (2019) este método cumple con elegir de manera 

intencional a cada individuo de la población o a los que tienen acceso factible, donde las personas 

por decisión propia participan hasta alcanzar el número necesario para la muestra.  

Para contribuir con el objetivo de la investigación se empleará un cuestionario para medir 

la influencia del e-WOM sobre la intención de compra, elaborado originalmente por (Sanchez et 

al., 2022) este cuestionario se encuentra conformado por 4 variables las cuales son: e-WOM con 

5 ítems, imagen de marca con 3 ítems, actitud hacia la marca con 3 ítems e intención de compra 

con 3 ítems; compuesto por 14 ítems en total. Cada variable se midió 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 sometió a evaluación por parte de expertos en la materia antes de su implementación 

en una prueba piloto y también se evaluó a través de la validación de Aiken.  

Concluyendo, que el instrumento está muy bien estructurado y permite ser aplicado para 

recolectar la información directa de cada ítem de las variables. Por lo tanto, los resultados se 

evidencian positivos para la continuación con el instrumento, ya que los coeficientes de los ítems 

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 calculó el índice de confiabilidad arrojando un índice de 

0.856. 

Asimismo, la aplicación de encuestas se desarrollará de forma virtual y presencial para 

algunos consumidores a través de la herramienta de Google Forms, ya que dicho cuestionario se 

les enviará por a través de WhatsApp, dado que el alcance es de rápido acceso para los que 

interactúan en la página de la boutique de ropa de Chiclayo, además, la otra cantidad fueron 

directamente encuestadas en tienda, lo cual se logró completar a las 384 encuestados (vía internet 

y físico) de forma manual para Excel. 

Finalmente, la información recolectada, se registrará en un Software estadístico que sirve 

para almacenar y procesar los datos, como Microsoft Excel para posteriormente subirlo en el 

programa Jamovi y/o SPSS. Además, para hallar la medición de las variables planteadas se 

utilizará las siguientes técnicas estadísticas, las cuales son el uso de tablas de frecuencia a través 

de baremos para conocer el nivel de importancia de cada objetivo específico y también se aplicó 

el análisis de regresión múltiple al ser una técnica usada para aclarar la influencia entre las 

variables de este estudio. 
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Resultados y discusión 

 

El presente estudio realizó un total de 384 usuarios de la boutique de Chiclayo, los cuales 

representan el 100% de la muestra de la investigación. A continuación, se muestra los resultados 

obtenidos, de acuerdo con los objetivos establecidos.  

 

Objetivo específico 1: Conocer el nivel de importancia del e-WOM de una boutique de 

Chiclayo, 2023. 

La investigación sobre el e-WOM de la boutique revela que el 68.8% de los consumidores 

consideran muy importante las opiniones en línea. Esto indica que los usuarios confían 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 percepción y decisión de 

compra de los clientes. 

Estos resultados al ser comparados con lo investigado por Sánchez et al. (2022), se 

encuentran en la misma línea, ya que en su estudio se corrobora que si existe un efecto positivo al 

evaluar los efectos que el boca a boca electrónico (e-WOM) tiene sobre la disposición 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 investigación 

llegan a la conclusión que el e-WOM facilita que el público identifique la marca y sus productos, 

lo que se traduce en clientes que muestran una mayor inclinación a comprar cuando se basan en 

recomendaciones o comentarios de otros consumidores.  

Además, mantener un feedback positivo ayuda a construir una comunidad leal y amplifica 

el alcance en redes sociales, fortaleciendo la conexión emocional con la marca. En pocas palabras, 

el e-WOM es clave para el crecimiento y la fidelización en el sector de la moda. 
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Se infiere que el e-WOM ayuda al público a reconocer la imagen de marca y sus productos, 

por lo que es primordial que la boutique implemente estrategias para gestionar su reputación en 

línea y esté activa en sitios de reseñas. Esto no solo mantendrá su buena imagen, sino que también 

podría atraer al 28.4% de clientes que aún desconfían de las opiniones en línea. 

Puesto que los consumidores han empezado a utilizar el boca a boca electrónico (e-WOM) 

como una herramienta para obtener información y orientar su proceso en la toma de decisiones de 

compra. (Zhang et al. 2014 como se citó en Morales y De Jesús, 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 

Total 

264 

384 

68.8 % 

100.1% 
100.0 %  

 

 

Objetivo específico 2: Conocer el nivel de importancia de la intención de compra de una 

boutique de Chiclayo, 2023.  

La investigación revela que el 82% de los consumidores de la boutique de Chiclayo tienen 

una alta intención de compra, lo que indica que las opiniones en línea de otros consumidores 

influyen significativamente en sus decisiones de compra. 

Estos hallazgos concuerdan con la investigación de  Mehyar et al. (2020), quienes 

confirman que los comentarios de los clientes se utilizan como referencia, influyendo en la 

disposición 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.  

Además, una alta intención 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 investigación señalan que la mayoría de las personas acceden al menos a una reseña en línea, 

razón por la cual el boca a boca electrónico (e-WOM) se ha considerado altamente efectivo y 

activo en la intencióm 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 intención de compra de los usuarios. 

Por lo tanto, Escobar y Bonsón (2017 como se citó en Barra et al., 2022), mencionan que 

el crecimiento de las redes sociales pasó  de  ser  un estilo  emergente  a  una  realidad  tradicional, 

siendo un motivo importante para las empresas, incitando la búsqueda sobre los principios que 

motivan el tener la intención de realizar una compra. 

 

Tabla 2 

Frecuencias y porcentajes de la variable intención de compra 

Baremos Frecuencias % del Total % Acumulado 

Bajo 2 0.5 % 0.5 % 

Medio 69 18.0 % 18.5 % 

Alto 

Total 

313 

384 

81.5 % 

100% 
100.0 %  
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Objetivo específico 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 percepción de la marca entre estos consumidores, además, la boutique debe seguir 

monitoreando el e-WOM y responder de manera proactiva a las opiniones en línea para fortalecer 

la percepción positiva de la marca y convertir a los consumidores con actitud "Medio" en 

consumidores más positivos. 

Estos aciertos relacionados con la actitud positiva hacia la marca son importantes, tal como 

indican Fernandes et al. (2020), se sugiere que cuantos más consumidores perciban una marca de 

manera favorable, ya sea por su reputación, calidad del producto, atención al cliente, u otros 

aspectos, estarán más inclinados a seguir recomendaciones y opiniones positivas que encuentren 

en línea. 

Asimismo, Guevara (2021) coincide con sus hallazgos expuestos en su estudio, donde 

destaca que esto se debe a que los usuarios están constantemente buscando información que les 

ayude a entender y descubrir qué los motiva a ser fieles a una marca y cómo pueden crear una 

mejor y llamativa percepción de actitud hacia esta que satisfaga sus expectativas como clientes.  

Por lo tanto, este comportamiento de actitud está 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 está 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 disposición 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 

Total 

335 

384 

87.2 % 

93.9% 
100.0 %  

 

 

Objetivo específico 4: Conocer el nivel de importancia de la imagen de marca de una 

boutique de Chiclayo, 2023. 

La mayoría de los consumidores (81.8%) valora la imagen de marca como "Alto", lo que 

indica una influencia positiva del boca a boca electrónico (e-WOM) y una sólida reputación para 

la marca, demostrando que la boutique de ropa ha construido una popularidad confiable a través 

del e-WOM. 

En relación con los resultados de Sánchez et al. (2022) afirman que la información 

compartida a través del e-WOM permite que el público reconozca la imagen de una marca y sus 

productos, ya que esto hace referencia a clientes que están más inclinados a comprar cuando 

confían en recomendaciones o comentarios de otros consumidores. En resumen, el e-WOM influye 

positivamente en la intención 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 

más atractiva. Dado el alto porcentaje de consumidores con una imagen de marca "Alto," la 

boutique debe concentrarse en mantener y mejorar su reputación en línea mediante una 

comunicación efectiva de sus valores y calidad a través de sus canales en línea. 
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En tal sentido, Luque (2019) argumenta que una marca logra una imagen exitosa al 

implementar una estrategia de comunicación completa que satisface las expectativas generadas por 

sus publicidades. Esto implica publicar imágenes 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 decisión 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 

Total 

314 

384 

81.8 % 

99.4% 
100.0 %  

 

 

Objetivo General: Determinar la influencia del e-WOM sobre la intención de compra 

mediado por actitud hacia la marca e imagen de una boutique. 

A continuación, los resultados del análisis de regresión múltiple donde se evaluó la 

influencia del e-WOM sobre la intención de compra, la actitud hacia la marca y la imagen de la 

boutique estudiada. Según los indicadores arrojados, se evidencian tres modelos. 

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

significancia estadística muy alta (p < .001). De tal modo, la variable de intención de compra 
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mostró un coeficiente de 0.918, también con alta significancia (p < .001), indicando una influencia 

positiva significativa en la intención 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 más probable 

que se sientan motivados a probarlo por ellos mismos.  

Por tal motivo, en relación 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 intención de compra, por 

lo que se enfatiza que el e-WOM tiene una influencia significativa en la intención de compra de 

los seguidores, ya que las opiniones y reseñas de otros consumidores generan confianza y reducen 

la incertidumbre. Es decir, comentarios positivos pueden impulsar la intención de compra, 

mientras que las críticas negativas tienden a desincentivarla. Su rápida difusión mediante redes 

sociales potencia este efecto, convirtiéndolo en un factor clave en la decisión de compra y en la 

percepción 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 intención 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 mostró 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 intención y la actitud hacia un producto se espera un aumento en el e-WOM, 

puesto que las emociones y la satisfacción motivan a los consumidores a compartir sus 

experiencias en línea, destacando la relación positiva entre intención de compra, actitud hacia la 

marca y e-WOM.  
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A su vez, Mehyar et al. (2020) señalan que los resultados de su análisis de datos 

proporcionaron que el e-WOM; tienen un impacto significativo en la intención de compra, además, 

se argumenta que las empresas deben monitorear la actitud de los miembros para predecir e influir 

en sus futuros hábitos 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 intención de 

compra de una boutique es muy relevante, puesto que las opiniones y reseñas en línea juegan un 

papel crucial en las decisiones de los consumidores. 

Además, 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 críticas negativas 

pueden alejar a posibles compradores. En resumen, el e-WOM no solo impacta la percepción de 

la boutique, sino que también influye directamente en su capacidad para atraer y fidelizar clientes. 

En el tercer y último modelo, nuevamente la constante (e-WOM) sigue siendo significativa 

con un coeficiente de (4.576, p < .001). Tanto la intención de compra con un coeficiente de (0.562, 

p < .001) como la actitud hacia la marca la cual logró un coeficiente de (0.413, p = 0.001) donde 

mantuvieron su influencia significativa, mientras que la variable de imagen no alcanzó 

significancia con un coeficiente de (0.178, p = 0.093), lo que demuestra que por cada aumento en 

intención 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 algún producto en línea junto a su experiencia, la cual se refleja en la 

intención y actitud hacia la marca que, en la percepción general, es decir la imagen que tienen 

respecto de la boutique.   

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

que existe un efecto indirecto positivo y notable al examinar tanto las consecuencias directas como 



  29 

 

las indirectas del e-WOM en la intención de compra, siendo mediado por la actitud hacia la marca 

y la percepción que se tiene de su imagen considerándose esta variable indirecta por su menor 

significancia. 

 

Tabla 5 

Influencia del e-WOM sobre la intención 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 

Intención 0.918 0.076 0.527 12.124 <.001 

2 

(Constante) 4.816 1.063  4.53 <.001 

Intención 0.593 0.096 0.341 6.181 <.001 

Actitud 0.536 0.102 0.288 5.235 <.001 

3 

(Constante) 4.576 1.07  4.276 <.001 

Intención 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 investigación concluye, que el 68.8% de los consumidores valora las opiniones en línea, 

lo que resalta la importancia del e-WOM. Por lo tanto, la boutique debe gestionar su 

reputación y participar en reseñas para atraer a clientes que aún tienen dudas. 

• En conclusión, la mayoría de los consumidores de la boutique de Chiclayo muestra una 

alta intención de compra, destacando la influencia de las opiniones en línea, 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 percepción favorable, 

basada en reputación y atención al cliente. 

• Por su parte, el máximo de consumidores valora la imagen de la marca como "Alta", 

reflejando el impacto positivo del e-WOM. Lo cual, la boutique debe mantener esta 

percepción, asegurando así una imagen reconocida para su público objetivo. 

• Y, por último, el e-WOM influye significativamente en la intención de compra y la actitud 

hacia la marca de la boutique. Aunque la imagen de marca no es significativa, su 

percepción está ligada a la actitud y la intención. Así, el e-WOM es crucial en las decisiones 

de compra, resaltando la necesidad de gestionar estas variables para mejorar la reputación 

y ventas de la boutique. 

 

 

 

 



  31 

 

Recomendaciones 

 

• Se recomienda que la boutique gestione su reputación en línea, respondiendo a reseñas y 

monitoreando comentarios. Esto fortalecerá la confianza de los clientes y atraerá a quienes 

tienen dudas, además de incentivar reseñas positivas para mejorar su visibilidad. 

• Se sugiere que la boutique fortalezca su presencia en línea y gestione el e-WOM, ya que 

las opiniones de los consumidores son esenciales para generar confianza. Además, es 

fundamental mantener la calidad de productos y servicios para convertir esa alta intención 

de compra en ventas. 

• Además, se indica que la boutique gestione el e-WOM y responda a las opiniones en línea 

para convertir actitudes "medias" en positivas. Esto fortalecerá la lealtad y la disposición a 

comprar, además de comunicar sus valores y calidad para mejorar la percepción de la 

marca. 

• La boutique debe continuar promoviendo su imagen de marca positiva mediante una 

comunicación clara y efectiva en redes sociales. Ya que, es importante desarrollar 

contenido atractivo y relevante que conecte con los diferentes consumidores, lo que 

ayudará a fortalecer su reputación y a lograr una imagen de marca exitosa. 

• Para finalizar, se aconseja que la boutique implemente una gestión activa del e-WOM, dado 

su impacto en la intención de compra y la actitud hacia la marca. A pesar de que la imagen 

de marca no sea un factor clave, su percepción está relacionada con la actitud y la intención. 

Por ello, es esencial supervisar y responder a las opiniones en línea para reforzar la 

reputación y potenciar las ventas. 
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Anexos 

Anexo 1: Instrumento elaborado por (Sanchez et al, 2022). 
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Anexo 2: Matriz de consistencia  

Pregunta de 

investigación 
Objetivo general Hipótesis Variables 

¿De qué manera el e-

WOM influye sobre la 

intención de compra 

mediado por actitud 

hacia la marca e 

imagen de una 

boutique de Chiclayo, 

2023? 

 

Determinar la influencia del e-WOM sobre la intención de compra mediado 

por actitud hacia la marca e imagen de una boutique de Chiclayo, 2023. 

Existe influencia 

significativa del e-

WOM sobre la 

intención de compra 

mediado por actitud 

hacia la marca e 

imagen de una 

boutique de Chiclayo, 

2023. 

Dependiente:  

Intención de compra 

Imagen de marca  

Actitud hacia la marca. 

Independiente:  

boca a boca electrónico 

(e-WOM). 

Objetivos específicos Indicadores  

Conocer el nivel de importancia del e-WOM de una boutique de Chiclayo, 

2023. 

Conocer el nivel de importancia de la intención de compra de una boutique 

de Chiclayo, 2023. 

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. 

1-14 

Metodología 

El presente estudio será 

de tipo básica con un 

enfoque cuantitativo, 

alcance explicativo y 

de diseño no 

experimental. 

 

Población: compuesta por los clientes que 

hacen uso de plataforma digital de la boutique 

de Chiclayo. 

Tipo de muestreo: no probabilístico y por 

conveniencia. 

Muestra: 384 consumidores de la boutique de 

Chiclayo. 

Técnicas e instrumentos 

de recolección de datos: 

Técnica: Encuesta 

Instrumentos: 

Cuestionario 

Procedimiento y Procesamiento de datos: 

Escala de medición de Likert. 

Programa estadístico Jamovi y (SPSS). 

Google Forms. 
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Anexo 3: Validación de juicio de expertos – cuestionario 

Experto 1: Mgtr. Eduardo Castro Málaga Novoa, docente de la Universidad Católica Santo Toribio de Mogrovejo.  
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Experto 2: Mgtr. Liliana Milagros Portilla Capuñay, docente de la Universidad Santo Toribio de Mogrovejo. 

 

 



  39 

 

Anexo 4: Carta de aceptación de la empresa. 


