&li UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

E-WOM electrénico e intencién de compra en clientes del sector retail

de Lima Metropolitana

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:
LICENCIADO EN ADMINISTRACION

AUTORES:

Enriquez Acufia, Carmen Judith (orcid.org/0000-0002-6210-4329)

Nufiez Gaona, Duana Yanina (orcid.org/000-0001-8618-4952)

ASESOR:

Mg. Vargas Merino, Jorge Alberto (orcid.org/0000-0002-3084-8403)

LINEA DE INVESTIGACION:
Marketing

LINEA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL UNIVERSITARIA

Desarrollo econémico, empleo y emprendimiento

LIMA — PERU

2022


https://orcid.org/0000-0002-6210-4329
https://orcid.org/my-orcid?orcid=0000-0001-8618-4952
https://orcid.org/0000-0002-3084-8403

Dedicatoria

En primer lugar, le dedicamos a Dios, a
nuestros padres, hermanos, quienes nos
apoyaron y motivaron en todo este

proceso.

Enriquez Acufia, Carmen Judith

Nufez Gaona, Duana Yanina



Agradecimiento

Quisiéramos  expresar nuestro mas
profundo agradecimiento a nuestra familia
por su apoyo incondicional, a nuestros

profesores por sus ensefianzas.

Enriquez Acufia, Carmen Judith

Nufiez Gaona, Duana Yanina



indice de contenidos

Caratula
DBUICALONA ...t Ii
PN e | = To [=Tod 14 a1T=T o (o R PP PPPPP PP Iii
INdiCe de CONLENIUOS .......cveeeeeeieeeeeeeeeee e, iv
INCICE A TADIAS ......veeeeeeeeeeee ettt v
Yo [Te=Ne [N 1o U = YRR Vi
RESUIMEBN ...t e e e e e e e e e e s e r e e eees vii
ADSITACT ...ttt e e e e e e e e e e e viii
I, INTRODUGCCION .....ccviiiiiiicieciecte et ee ettt et eeteeaeete e sae e 1
. MARCO TEORICO .....cooiiieeeeeceecte e ee ettt 6
NI, METODOLOGIA......coioeececeeeeeeeeeee ettt ettt 18
3.1. Tipoy disefio de INVESHIQaCION ..........cccoviviiiiiiiii e 18
3.2. Variables y operacionalizacCiOn.............ccouuvuuiiiiieieei e 19

3.3. Poblacion (criterios de seleccidn), muestra, muestreo, unidad de

L0 LU PP 21

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.........ccccceevevivivieeeennnnn. 22

3.5, ProCedimi@ntos ..........cooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee e 25

3.6. Método de analisis de datoS............ccuuviiiiiiiiieiiiee e 26

3.7. ASPECIOS BLICOS ...cevviiiiiie e ettt e e e e e e e e 27
IV, RESULTADOS ...t e e e e e e e na e eeees 28
V. DISCUSION. ..ottt 45
VI, CONCLUSIONES ... .. e e e ees 53
VII.  RECOMENDACIONES ... . 55
REFERENCIAS ... et e ettt e e e e e e e e e e e e eees 57
ANEXOS



indice de tablas

Tabla 1. Prueba de Nnormalidad ........c.oonoeinii e 39

Tabla 2. Pruebas de Chi cuadrado del E-WOM electrénico y la intencién de

(070] 1 1] o] r- PP 40
Tabla 3. Pruebas de chi cuadrado de las hipoétesis especificas (unificadas)........ 41

Tabla 4. Prueba de bondad de ajuste del E-WOM electronico en los clientes del

LY=Te3 (0] g =1 - 1| TR 42

Tabla 5. Pseudo coeficiente de determinacion del E-WOM electrénico en la

intencion de compra del SECLOr retail..........oooeiiiiiiiiiiiiiee e 42

Tabla 6. Medidas de asociacion y eficacia predictiva del E-WOM electrénico en la

intencidon de compra de los clientes del sector retalil. ..............ccooovvviiiiiiiieeeniennnn, 43

Tabla 7. Pruebas de los efectos del modelo.........c.ooeeeeeeieee e, 43



indice de figuras

Figura 1. Modelo de investigacion para la adopcion de la informacion del E-

Figura 2 Modelo de investigacion por Miller et al. (2021) para la intencion de

(070] 1 1] 0] = PPN 17
Figura 3. Género de 10S enNCUESIAdOS..........ccuuueiiiiieeeieieeece e e e eeeaees 28
Figura 4. Cuantos pertenecen a LIma ESte ..........coooivviviiiiiiiii e 28

Figura 5. Encuestados que visitaron de manera presencial alguna tienda por

departamento 10S UItIMOS 3 MESES ......ccceeeee e 29

Figura 6. Encuestados que visitaron algun sitio web de alguna tienda por

departamento 10S UlIMOS 3 MESES. ......cuvviviiiie e e e 29
Figura 7. Edad de 10S eNCUESIAdOS ........ccoovvviiiiiiiii e 30
Figura 8. Tiempo aproximado de conexion a internet de los encuestados............ 30
Figura 9. Descriptiva de la credibilidad de la fuente del E-WOM.................cccoe. 31
Figura 10. Descriptiva de la calidad de E-WOM ............oiiiiiiiiiiiiieeee e, 32
Figura 11. Descriptiva de la cantidad de E-WOM.............cccooiiiiiiiiiiiiiiiieieee e, 33
Figura 12. Descriptiva de la experiencia del cliente............cccooooeiiiiiiiiiiiiee e, 34
Figura 13. Descriptiva de la dimension actitudes .............occcvveiieerieeeniiiiiiiiieeeenn. 35
Figura 14. Descriptiva de la dimension normas subjetivas..........ccccccooiiiiiieeennnn. 36
Figura 15. Descriptiva del control de compra percibido...............uuveiiiiiiiiiiiiiininnnn. 37
Figura 16. Descriptiva de la obligacion moral ...........ccccccoiiiiiiiiiiiiieeeieeeeeen 38

Vi



Resumen

En el presente estudio se evidencié un déficit en la importancia que se le da al E-
WOM electrénico en las plataformas digitales del sector retail lo que conlleva a la
afectacion de la intencion de compra. El objetivo general fue determinar la influencia
del E-WOM electronico en la intencion de compra de los clientes del sector retail,
con un enfoque cuantitativo, nivel correlacional causal o explicativo, un disefio no
experimental y transversal; la poblacion estudiada fueron los clientes de las tiendas
por departamento con una muestra probabilistica de 267 clientes, ademas la
técnica empleada fue la encuesta y como instrumento se tuvieron dos cuestionarios

las cuales gozan de validez y confiabilidad.

Finalmente, el estudio concluy6 que existe una influencia significativa entre el E-
WOM electrénico en la intenciéon de compra (sig. = 0,000), el (X? = 174.7172); por
otro lado, la bondad de ajuste de la regresion logistica presentdé un valor de
(119.205) con una (sig. 0.000); (Nagelkerke = 0.436) y un coeficiente de Wald
(47.172) con una (sig. = 0,000). Por lo tanto, se deduce que el E-WOM electronico
es capaz de explicar la intencién de compra de los clientes.

Palabras clave: E-WOM electronico, intencion de compra, influencia social, redes

sociales, actitud
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Abstract

This study revealed a deficit in the importance given to electronic E-WOM in the
digital platforms of the retail sector, which leads to the affectation of purchase
intention. The general objective was to determine the influence of electronic E-WOM
on the purchase intention of customers in the retail sector, with a quantitative
approach, causal or explanatory correlational level, a non-experimental and cross-
sectional design; the population studied were the customers of department stores
with a probability sample of 267 customers, also the technique used was the survey

and as an instrument were two questionnaires which enjoy validity and reliability.

Finally, the study concluded that there is a significant influence between electronic
E-WOM on purchase intention (sig. = 0.000), the (X2 = 174.717th); on the other
hand, the goodness of fit of the logistic regression presented a value of (119.205)
with a (sig. 0.000); (Nagelkerke = 0.436) and a Wald coefficient (47.172) with a (sig.
= 0.000). Therefore, it follows that electronic E-WOM is able to explain customers'

purchase intention.

Keywords: E-WOM, purchase intention, social influence, social networks, attitude
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l. INTRODUCCION

A nivel internacional, se desarrollé un estudio en Belo Horizonte en la ciudad
de Brasil, donde se mencion0 que los clientes al tener una mala experiencia con
algun producto o servicio producird emociones negativas que serd manifestado a
través del E-WOM (electronic word of mouth), generando comentarios negativos
hacia la empresa; el E-WOM negativo genera una serie de desventajas causando
dafios en toda la organizacion al degradar la credibilidad de sus anuncios, asi como
influenciar en la intencion de compra de los clientes y consumidores, ademas de
perjudicar la reputacion de la empresay en la captacion de clientes potenciales; por
lo tanto los autores concluyeron que el boca a boca electrénico negativo influye
considerablemente en la intencion de compra de los clientes asi como su lealtad a

la marca (Bastos et al., 2019).

En la ciudad de Cabo, Sudafrica se desarrollé un estudio que indicé que, si
el cliente no tiene ningiin conocimiento o informacion previa del producto, entonces
existe un riesgo notable que el cliente no tenga intencién de realizar la compra
(Bashir et al., 2019); por otro lado, también influye las emociones en un aspecto
negativo, es decir el enojo, el descontento que pueda sentir el cliente afecta la

intencién que tiene de comprar el producto (Ma et al., 2021).

El boca a boca electronico es considerado fundamental en la toma de
decisiones de los clientes; sin embargo, genera una desventaja como la existencia
de empresas que son incitados a contratar redactores especializados para la
creacion de comentarios falsos con el propésito de atraer a mas clientes o para
desprestigiar a la competencia; por esta razon las resefias falsas pueden debilitar
la confianza del cliente, asi como dar inicio a una competencia desleal. (Salminen
et al., 2022); en este sentido el autor (Jabr, 2022) sefialé su preocupacion respecto
a la facilidad que se tiene a la manipulacién del E-WOM destacando asi la gravedad

de falsificar la informacion proporcionada.

A nivel nacional, segun IPSOS (2017) indic6 que el 10% del Perd compro
por internet, lo cual se refiere que 3'273,732 personas han efectuado un pedido,

reservado o adquirido algun producto o servicio mediante paginas web. Guiandose



de las ofertas, promociones, variedad de productos, mayores interacciones,
recomendaciones, paginas sencillas y faciles de usar. Esto quiere decir que la
intencion de compra se ve influida por las paginas web activas y por el boca a boca

electrénico.

Segun Cardenas et al. (2019) mencionaron que los millennials en la ciudad
de Lima Metropolitana determinaron que la intencion de compra mediante el
comercio electronico es la expectativa de esfuerzo, mientras mas sencillo y facil
sea el proceso de compra e ingreso a los medios de venta, es superior a las
captaciones de clientes. Por lo tanto, los millennials valoran la informacion mediante
plataformas ya que son faciles y rapidas. Se sugiere que en las paginas web se

tenga informacion relevante, de manera ordenada.

La pagina digital Mercado Negro (2021) indic6 que mas del 70% de los
consumidores peruanos realizaron compras por medio de canales digitales,
buscando vivir una experiencia personalizada y segura, pero los clientes quieren
tener la oportunidad de dicha experiencia, mediante los filtros y opiniones de otros
compradores de los canales digitales.

Ecommerce News (2020) refirio6 que el 44% de los peruanos realizaron
alguna compra via online guiandose de los comentarios y sobre todo de las ofertas
que existen en las plataformas. Se evidencié que en primer lugar los clientes se ven
mas atraidos por los descuentos y ofertas, en segundo lugar, la opinién de otros

compradores.

A nivel local Jara (2020) indic6 que en Lima Metropolitana el sector retail va
evolucionando en cuanto a tendencias, aplicando herramientas y métodos de
innovacion para la mayor atencién por parte de su publico objetivo, a pesar de ello
se evidencio un déficit en la importancia que se le da al e-WOM electronico en las
plataformas digitales, mediante comentarios positivos y negativos, aquellos

comentarios son consecuencia de la falta de soporte constante a estas plataformas.

A nivel local se evidencié un déficit en la importancia que se le da al e-WOM
electronico en las plataformas digitales, ya que los clientes no estan informados de

cualquier promocién y nuevos ingresos de productos, esto se debe a la falta de



soporte constante de las plataformas, asi como también los clientes suelen dejar
comentarios positivos y negativos, pero no se responde a la mayoria de
comentarios, esto genera que los clientes o futuros clientes visualicen ello y
busquen otras alternativas de compra en donde se absuelvan las dudas,
incomodidades, sugerencias, agradecimientos. Se sugiere que se realice un
planeamiento estratégico de marketing enfocado en el e-WOM electrénico e
intencion de compra en los clientes. Esto generara un mejor control en las
plataformas digitales, asi como agregar nuevos productos, promociones, stock a
las plataformas, responder comentarios, estar pendiente de la conformidad del
cliente. Todo ello incentivara a los clientes a realizar compras en el establecimiento,
ya que se obtendrd un excelente boca a boca electronico. De esta manera se
llegara a ser clientes potenciales.

Por lo tanto, si las empresas del rubro retail no logran un progreso favorable,
es porgue no ejecutan un planeamiento estratégico de marketing enfocado en el e-
WOM electronico e intencion de compra en los clientes, ocasionando un declive en
las empresas ya que los clientes buscaran otras opciones, de esta manera las

empresas ya no seran flexibles e incluso ser competitivas en el sector retail.

Si las empresas del rubro retail logran ejecutar el e-WOM electrénico e
intencion de compra eficazmente seran empresas capaces de determinar objetivos
posibles de lograr, dependiendo de las oportunidades y amenazas del entorno. Es
por ello que se sugiere realizar e implementar un planeamiento estratégico de

marketing enfocado en el e-WOM electrdnico e intencién de compra en los clientes.

En relacién a lo mencionado sobre la realidad problematica, se planteé a
modo de pregunta el problema general de la investigaciéon ¢De qué manera el E-
WOM electrénico influye en la intencidon de compra de los clientes del sector retail

de Lima Metropolitana, Pert 20227

Asimismo, se formularon los siguientes problemas especificos: (a) ¢ De qué
manera la credibilidad de la fuente E-WOM influye en la intencién de compra de los
clientes del sector retail de Lima Metropolitana, Pert 20227 (b) ¢ De qué manera la
calidad del E-WOM influye en la intencion de compra de los clientes del sector retail

de Lima Metropolitana, Pera 2022? (c) ¢De qué manera la cantidad de E-WOM



influye en la intencion de compra de los clientes del sector retail de Lima
Metropolitana, Peru 2022? (d) ¢De qué manera la experiencia de cliente de los

clientes del sector retail de Lima Metropolitana, Pert 20227?

Justificacion tedrica: Se tuvo en cuenta estudios de diversos autores, asi
como teorias y modelos, siendo de gran importancia para realizar el cuestionario y
ejecutar el e-WOM electrénico en la intencion de compra, facilita a obtener nuevas
percepciones del e-WOM electrénico en la intencién de compra en los clientes

durante situaciones de incertidumbre.

Justificacion metodolégica: Se realizd6 un proceso metodoldgico
sistematizado de enfoque cuantitativo, teniendo como instrumento el cuestionario,
el cual determiné que existe influencia entre las variables E-WOM electrénico en la
intencion de compra. De esta manera la investigacion es valiosa para que futuras

investigaciones usen como modelo, demostrando que existe validez y confiabilidad.

Justificacion practica: La investigacion servira a las organizaciones a adquirir
nuevos conocimientos y tomar decisiones de como mejorar el e-WOM electrénico
negativo y transformarlo a positivo, mejorando la intencion de compra, en particular
sera beneficiosa para las empresas del sector retail. Puesto que con este estudio
tendran informacién provechosa acerca del tema y respuestas sobre las preguntas

planteadas.

Por lo tanto, la presente tesis tiene como objetivo: Determinar la influencia
del E-WOM electrénico en la intencién de compra de los clientes del sector retail de

Lima Metropolitana, Peru 2022.

Mientras que sus objetivos especificos son: (a) Determinar la credibilidad de
la fuente de E-WOM en la intencidon de compra de los clientes del sector retail de
Lima Metropolitana, Pert 2022. (b) Determinar la calidad del E-WOM en la intencion
de compra los clientes del sector retail de Lima Metropolitana, Perd 2022. (c)
Determinar la cantidad de E-WOM en la intencién de compra de los clientes del
sector retail de Lima Metropolitana, Pert 2022. (d) Determinar la experiencia del
cliente en la intencion de compra de los clientes del sector retail de Lima

Metropolitana, Pera 2022.



Esta investigacion tiene como hipotesis general: EI E-WOM electrénico
influye significativamente en la intencién de compra de los clientes del sector retalil

de Lima Metropolitana, Pert 2022.

De igual forma se establecieron las hipotesis especificas: (a) La credibilidad
de la fuente de E-WOM influye significativamente en la intencion de compra de los
clientes del sector retail de Lima Metropolitana, Pera 2022. (b) La calidad del E-
WOM influye significativamente en la intencion de compra de los clientes del sector
retail de Lima Metropolitana, Peri 2022. (c) La cantidad de E-WOM influye
significativamente en la intencion de compra de los clientes del sector retail de Lima
Metropolitana, Perd 2022. (d) La experiencia del consumidor influye
significativamente en la intencién de compra de los clientes del sector retail de Lima

Metropolitana, Pert 2022.



Il. MARCO TEORICO
La presente tesis presenta los antecedentes en un contexto internacional.

Khurshid et al. (2022) en su investigacion tuvo como objetivo determinar qué
factores influyen en la decision de compra, teniendo como poblacion al sector
educativo de Islamabad con una muestra de 26 universitarios, utilizando el enfoque
de muestreo aleatorio simple para la recoleccion de datos, El estudio demostr6 una
correlacion existente entre los factores calidad de informacion (0,393), credibilidad
del sitio web (0.573), vinculo social (0,309), nimero de resefias (0,584) y el boca a
boca electrénico con (0,393). Los resultados mostraron que el boca a boca
electronico en un sitio web fiable tiene influencia positiva en las decisiones de
compra; asimismo el factor credibilidad del sitio web y el ndmero de resefias
indicaron una fuerte correlacién con la decision de compra, mientras que calidad de

informacion y vinculo social mostraron una influencia menor.

Al-Ja’afreh et al. (2020) tuvieron como objetivo principal identificar el impacto
de las dimensiones eWOM en la intencién de compra de los consumidores, se tuvo
una muestra de 300 ciudadanos del gobierno de Al Karak, haciendo uso de un
enfoque descriptivo analitico, con una técnica de muestreo por conveniencia, se
utilizé un cuestionario para la recoleccion de datos. Finalmente, los hallazgos
demuestran que existe influencia entre la credibilidad de eWOM, la calidad de
eWOM vy la cantidad de eWOM en la intencion de compra R2= 0,297. Asi mismo,
existe un vinculo significativo entre la calidad de eWOM vy la cantidad de eWOM en
la intencién de compra, la calidad de eWOM (beta 0.241, Significativo 0.000) y la
cantidad de eWOM (beta 0,403, significativo 0.000). En cambio, en la credibilidad
no existe un impacto significativo con un nivel de (beta 0,015, significativo 0,776).

Widadsyah (2018) en su investigacion tuvo como finalidad examinar como el
boca a boca electronico afecta en la intencion de compra mediada por la imagen
de marca en estudiantes universitarios de Starbucks en Malang, utilizando una
técnica de muestreo no probabilistico y técnicas de muestreo intencional, teniendo
asi una muestra de 150 estudiantes que tienen al menos 17 afos y disponen de
cuentas en las redes sociales. Este estudio utilizé pruebas de hipétesis para

explicar la relacion causal entre las variables mediante el coeficiente de ruta



Finalmente, la investigacion concluyo aceptar la hipotesis a través del coeficiente
de ruta con un valor de (0,3229) con una desviacion estandar (0,000) y un R?
(0,5554), indicando que la intencion de compra esta influenciada significativamente
por el boca a boca electronico; por lo tanto, el E-WOM electrénico puede influir en

la intencion de comprar en Starbucks.

Alrwashdeh etal. (2019) en su investigacion tuvieron como objetivo
examinar los efectos de la comunicacién boca a boca electronica (E-WOM) en la
intencion de compra y la imagen de marca en los grupos de Generacion Y, Z en
relacion con las marcas de teléfonos inteligentes; la informacion recopilada fue un
total de 402 encuestados durante el mes de agosto del 2018. Mediante el resultado
del modelo estructural se concluyé que existe influencia significativa del E-WOM en
la intencion de compra (8 = 0.728, p < 0.001), asimismo a un nivel significativo de
(0,01) el coeficiente de correlacion de Pearson para el E-WOM vy la intencion de
compra es de (0,546), mientras que la correlacion para la imagen de marca y la
intencion de compra es de (0,158) y la correlacion para E-WOM e imagen de marca
es de (0,274); por lo tanto se concluyd que el E-WOM tiene relacidon considerable
en la intencion de compra a través de laimagen de marca; finalmente se recomendo
a las empresas enfocarse en los canales de comunicacion en linea para influir en

la intencion de compra y en la percepcion de la marca en los consumidores.

Nushra & Mubarak (2022) tuvieron como objetivo principal en su
investigacion “examinar los factores que influyen en la comunicacion boca a boca
electronica sobre la intencion de compra de los consumidores en Sri Lanka”, se
tuvo como muestra 400 consumidores que utilizan los productos cosméticos en Sri
Lanka haciendo uso del muestreo por conveniencia y un disefio de investigacion
cuantitativo; finalmente se utilizé la regresion de analisis para validar las hipétesis
(credibilidad del E-WOM, la cantidad de revisién del E-WOM vy la utilidad percibida
del E-WOM en la intencibn de compra); los resultados demostraron que el
coeficiente de determinacion (R?) fue de 0,514 lo que indico que el 51.4% de la
intencion de compra esta influenciado por la credibilidad del E-WOM, la cantidad
de revision del E-WOM vy la utilidad percibida del E-WOM, mientras que el 48.6%

restante estd influenciado por otras variables; por lo tanto, se demostré que la



utilidad percibida del E-WOM tiene una mayor influencia en la intencion de compra,
seguida de la credibilidad del E-WOM, la cantidad de revision del E-WOM.

Ramadanty et al. (2020) en su investigacion tuvo como objetivo “evaluar el
impacto de la aceptacion de informacion de e-EWOM en la intencion de compra a
través de Vlogger en la industria de la belleza”, teniendo como muestra a 400
suscriptores o espectadores de vloggers de belleza en el area de Jabodetabek,
Indonesia, haciendo uso de la técnica de muestreo probabilistico aleatorio simple.
A través de la hipotesis del modelo estructural se mostré que la credibilidad de la
fuente e intencién de compra presentd los siguientes valores en estadistica -T
(2.167 > 1.96), Valor-P (0.031<0.05), presentando asi un impacto significativo, la
cual se concluyd que la credibilidad de la fuente de E-WOM si tiene un efecto

significativo en la intencién de compra.

Winarno & Indrawati (2022) tuvieron como objetivo en su estudio “realizar
una investigacion sobre el efecto del marketing en las redes sociales y el E-WOM
en Instagram sobre la intencién de compra de los productos del Sunday Bowl Cereal
Club”. Este estudio utilizd una técnica de muestreo intencional no probabilistico,
teniendo asi una muestra de 300 participantes. Finalmente para la aceptacion de
las hipotesis se requeria que el valor t sea mayor a 1645 y los valores p deben ser
menores a 0,050; por lo que el marketing en redes sociales tuvo un efecto positivo
y efecto significativo en E-WOM con un valor de t 20,280> 1,645 y valores p 0,000
< 0,050; asimismo el E-WOM tuvo un efecto positivo y significativo en la intencién
de compra con un valor t de 5890 > 1,645 y valores p 0,000<0, 0,50 y finalmente el
marketing en redes sociales tuvo un efecto positivo y significativo en la intencién de
compra a través del E-WOM con un valor t 5,733 > 1,645 y valores de p 0,000 <
0,50. Los resultados indicaron una fuerte correlacién entre el marketing en redes
sociales y el E-WOM; asi como la intencién de compra y el marketing en redes

sociales estan positivamente correlacionados.
La presente tesis presenta los antecedentes en un contexto nacional.

Por su parte Carbajal et al. (2022) en su investigacion tuvieron como objetivo
determinar la relacion del eWOM en redes sociales y la intenciéon de compra en la

categoria de ropa urbana femenina. El tipo de investigacion fue mixta correlacional,



disefio de investigacion transversal no experimental. El instrumento de recoleccion
fue las entrevistas y observaciones en linea, con una muestra de 375 personas. Se
obtuvo como resultado de la hipotesis general que del eWOM vy la intencion de
compra con una correlacion de Pearson 0,687 y sig.(bilateral) 0,000, ademas la
calidad de la informacion de eWOM vy la intencién de compra con una correlacion
de Pearson de 0,543, sig. (bilateral) 0,000, la credibilidad de eWOM Yy la intencién
de compra con una correlacién de Pearson de 0,613, sig. (bilateral) 0,000, la
necesidad del eWOM vy la intencién de compra con una correlacion de Pearson de
0,720, sig. (bilateral) 0,000, por ultimo la actitud del eWOM y la intencién de compra

con una correlacion de Pearson de 0,673, sig. (bilateral) 0,000.

Rocha-Vallejos et al. (2022) tuvieron como objetivo en su estudio “medir la
relacion entre el amor por la marca y la intencion de compra de Linio”, tuvo como
poblacién a los jévenes de Cajamarca, Peru entre las edades de 18 a 24 afios, con
una muestra de 385 jovenes a través del muestreo aleatorio probabilistico, ademas
se utiliz6 como instrumento un cuestionario. Finalmente se manifesté que existe
relacion significativa entre la satisfaccion del consumidor y la intencién de compra
segun el valor que se tuvo en el coeficiente de correlacion Rho de Spearman (0.503)
con una (Sig. 0.000).

Rossell (2020) la investigacion tuvo como objetivo determinar la influencia
del EWOM en la intencibn de compra en aplicativos de delivery en Lima
Metropolitana. La investigacién fue cualitativa con analisis de regresion multiple,
tipo transversal no experimental, con una muestra de 250 personas, el instrumento
fue el cuestionario y la técnica fue la encuesta. los resultados indicaron que la
calidad de la informacién influye positivamente en la intencion de compra t=4,317,
(sig. Bilateral) =0,000, la credibilidad influye en la intenciobn de compra t= 0,939,
(sig. Bilateral) =0,000, la necesidad influye en la intencién de compra t= 3,443, (sig.
Bilateral) =0,001, por ultimo, la actitud influye en la intencién de compra t= 5,634
(sig. Bilateral) =0,000.

Ruiz (2022) boca-oido electrénico y su influencia en la intenciéon de compra
online de los clientes del sector retail, Chiclayo 2021. La investigacion fue de

enfoque cuantitativo, nivel explicativo, disefio no experimental. La muestra se



realizo a 277 clientes via online. Se obtuvo como conclusion que el e-WOM (sig. =
0.005) tiene influencia en el comportamiento de intencion de compra en los
consumidores, asi como también la dimension cantidad tiene influencia en la
intencion de compra (sig. =0.004), la dimension credibilidad tiene influencia en la
intencion de compra (sig. =0.009), la calidad no influyo en el deseo por comprar
(sig. = 0,283), para los usuarios no es relevante tomar en cuenta las

recomendaciones de paginas web.

Roman-Augusto et al. (2022) tuvo como objetivo en su estudio “examinar las
razones que influyen en el proceso de intencion de compra de productos
ecoldgicos, evaluando el valor percibido y la satisfaccion verde”, tuvo como
poblacion a los consumidores de productos verdes de Lima, Perd, teniendo como
muestra a 404 personas mediante el muestreo por conveniencia, asimisSmo como
instrumento se tuvo un cuestionario online. Finalmente, se demostrd que la
satisfaccion ecolégica influye en la intencién de compra a través del coeficiente de

trayectoria que dio como valor (8 = 0.65) con una significancia de (0.000).

Para la redaccion de las definiciones y el modelo tedrico del e-WOM se tomo

en cuenta a los siguientes autores mediante la busqueda de articulos cientificos.

Teniendo en cuenta a Le-Hoang (2020) sostuvo que el E-WOM es un acceso
instantaneo que tiene el cliente para obtener informacion, opinion, evaluacion y
sentimientos de la persona hacia la empresa o producto, lo cual permite a otros
clientes poder comparar y de acuerdo a ello tomar una decisién, asimismo los
clientes pueden compartir sus propias experiencias a futuros clientes; por esta

razon el E-WOM es considerado una herramienta potente del marketing.

De la misma manera Zinko et al. (2021) defini6é el E-WOM (electronic Word
of mouth) como las opiniones que poseen los consumidores sobre un producto o
servicio, a través de una plataforma online que le permita transmitir su experiencia
y sugerencias, asi como también agregar imagenes a sus resefias para apoyar sus

afirmaciones.

Asimismo, Ismagilova etal. (2020) definieron el E-WOM como un

intercambio entre el consumidor a otro consumidor sobre la informacién de un

10



producto o servicio de una empresa, ademas indico que este tipo de comunicacion
es considerada dindmica y continuo con los consumidores que ya probaron el
servicio o adquirieron el producto, asi como también con los futuros consumidores

que estan en la busqueda.

De acuerdo con los autores, Alzate et al. (2022) afirmaron que el E-WOM es
la valoracién de un consumidor antiguo que le da a un producto, servicio 0 marca
ya sea favorable o desfavorable, de esta manera las empresas tienen la
oportunidad de indagar en las preferencias de sus consumidores; por otro lado, se
afirmo6 que el boca a boca electronico puede ser positivo 0 negativo dependiendo

de la experiencia del cliente.

Por otro lado, se indicé que hoy en dia los consumidores buscan
valoraciones y recomendaciones de consumidores que ya han realizado la compra,
para tomar una decisién y asi reducir el nivel de incertidumbre y el riesgo del
producto. (Shaari et al., 2022).

Teniendo como primera dimension, el autor base Le-Hoang (2020) mencioné
que la credibilidad de la fuente de E-WOM es la impresion que tiene el
consumidor al considerar la informacién confiable y por esta razon es considerado

fundamental en la toma de decisiones.

Asimismo, la capacidad de esta fuente es presentar informacion que sea de
importancia sobre el producto o servicio ya que esto tiene un impacto considerable
en el E-WOM (Rani & Shivaprasad, 2021), ya que lo consumidores tendrdn mas
confianza en la experiencia de otras personas con el producto o servicio y no en la

opinion de la empresa. (Vitaloka & Alversia, 2019).

Por otro lado, Martinez et al. (2020) mencionaron que la credibilidad de la
fuente es medida segun la percepcion que tiene el cliente, es decir si considera la

fuente de informacion como transparente e idonea.

Por esta razén, se indicd que las resefias en linea escrita por los clientes

tienen mas credibilidad que los contenidos generados por la misma empresa, por
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ende, la credibilidad de la fuente tiene un efecto positivo en las resefias hechas por

los clientes (Bueno & Gallego, 2021).

La segunda dimension, la calidad del E-WOM es definida como el grado
en que la informacion persuade al cliente; es decir, si una resefia carece de detalles
relevantes sobre el producto es menos probable que los clientes lo crean (Le-
Hoang, 2020); es decir que la informacion debe ser confiable para fomentar una
actitud positiva al consumidor, siendo este un signo de confianza (Park, 2020); por
ello es considerado un componente clave que afecta la intencion de compra de los

usuarios en las redes sociales (Sardar et al., 2021).

Por otro lado, Ruiz-Mafe et al. (2020) definieron que la calidad del EWOM
son las evaluaciones, opiniones en linea que deben ser convincentes, es decir,
debe contar con informacién precisa que ayude al lector a darle una valoracion del
producto; por ende, este debe contar con argumentos l6gicos y concisos, ademas
de tener precision, claridad y legibilidad en la informacién, ya que todo ello hace

mencion a la calidad (Rahaman et al., 2022).

La tercera dimension, cantidad de E-WOM es definida como el numero de
reseflas 0 comentarios sobre un producto en todas las plataformas online y
asimismo se indicé que una gran cantidad de resefias muestra la importancia de

aceptacion que tiene los productos o servicios de una empresa. (Le-Hoang, 2020).

Los consumidores al enfrentarse a una mayor cantidad de informacion sobre
un producto, disminuye el riesgo que se tiene de adquirir dicho producto ya que el
consumidor se mantiene en un estado de sosiego debido a la informacion

encontrada (Ngarmwongnoi et al., 2020).

Por otro lado, la cantidad de E-WOM es considerada fundamental cuando
las personas no estan familiarizadas con el producto o servicio que desean y

buscan obtener algun conocimiento de ello (Anubha & Shome, 2020).

Segun el autor Pham (2022) definio la cantidad del EWOM como el nimero

total de opiniones encontradas en linea; del mismo modo Verma & Dewani (2021)

12



lo definieron como la cantidad de opiniones EWOM sobre un producto o servicio en

alguna plataforma de la empresa.

Finalmente, como ultima dimensién se tiene la experiencia del cliente
donde Le-Hoang (2020) indic6 que es la capacidad que tiene el consumidor de
evaluar a la empresa en funcién de sus conocimientos sobre los productos y

servicios.

Por otro lado, segun Farah et al. (2019) indicaron que el mayor componente
para una mejor satisfacciéon depende del grado de felicidad que tiene el cliente
posterior a una compra; asimismo Lou & Xie (2021) hicieron referencia a la
calificacion que recibe la empresa en base a las experiencias que tiene el cliente

con las marcas, productos o servicios.

Asimismo, los autores Sukendi et al. (2021) mencionaron que la experiencia
del cliente es la impresidn o reaccion que este tiene hacia las plataformas utilizadas
por las organizaciones para vender y promocionar sus productos o servicios;
ademas es definido como el conjunto de interacciones que tiene un cliente con la

empresa y sus productos (Serra-Cantallops et al., 2020).

Figura 1.

Modelo de investigacion para la adopcion de la informacion del E-WOM

Credibilidad de la fuente de E-
WOM

Calidad de E-WOM Adopcidn de la informacién del E-
WOM

Cantidad de E-WOM

Experiencia del cliente

Nota: La figura muestra las dimensiones propuestas por el autor para la adopcion
de la informacion del E-WOM. Fuente: (Le-Hoang, 2020).
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Teoria del intercambio social (SET)

Esta teoria hace referencia a un principio basico conocido como el
intercambio de recompensas, es decir establece que, si una persona ofrece
generosamente a otro individuo algun valor, este sentird con el deber de
recompensarlo (Mohammed & Al-Swidi, 2021); asimismo en el marco del E-WOM
los clientes intercambian opiniones y ayudan a otros a tomar decisiones sobre las
compras que beneficiaran a ambas partes, esta accion ayuda a fomentar la
confianza, lo que en dltima instancia sera beneficioso en la eleccion de compra del
cliente (Leong & Meng, 2022).

Inmediatamente se procede a interpretar la variable dependiente intencion de

compra

Segun los autores Miller et al., (2021) refirieron que es importante que las
organizaciones puedan predecir cuando un cliente compre o tenga intenciones de
adquirir un producto o servicio a futuro, por lo tanto, al incrementar la intencién de

compra es posible que exista una posibilidad de compra.

Por otro lado, Lee et al. (2022) mencionaron que la intencion de compra es
la facilidad de adquirir un producto o servicio, el cual tiene un efecto en el comercio
electrénico, ya que, es la decisién del cliente si realiza algin comportamiento
determinado para realizar la compra en tiendas online. Definitivamente la confianza

impacta en la intencién de compra.

Puriwat et al. (2022) mencionaron que la intencion de compra es un indicador
importante para las organizaciones, esto permite a las empresas poder predecir si
un consumidor va adquirir el producto en un tiempo establecido.Ademas, funciona

como un encargado del comportamiento del consumidor.

Pérez et al. (2021) refieren que la consecuencia de las estrategias en la
intencién de compra también varia de acuerdo a que tan acostumbrado esté el
consumidor con el producto. Por lo tanto, es la posibilidad de que un cliente obtenga

un producto o negocie un servicio en cierto lapso de tiempo.
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Resaltando la primera dimension, los autores principales, Miller et al.
(2021), refirieron que la actitud, es distinguida como una apreciacion negativa o
positiva que se descubre acerca de un comportamiento establecido, teniendo en
claro sus resultados; asimismo es estimada como pronosticador principal de la

intencidon conductual.

De tal manera Giraldo et al. (2018) indicaron que la actitud se precisa como
un estado mental y neutral, que va desde la experiencia, ejecutando una influencia
directiva o puntual acerca de la conducta referente a todos los objetos y
circunstancias con los que se relaciona. Complementando la definicion, Hernandez
et al. (2018) entiende que la actitud y la confianza influyen de manera efectiva en
la preferencia por una persona para volver adquirir algin producto al mismo

vendedor.

Asimismo, Regalsky et al., (2022) identificaron a la actitud como
intermediario en la intencién conductual, mediante comportamientos en la cual si
no tiene una inclinacién positiva es porque existe una baja probabilidad de que se
realice. Catalan et al., (2020) indicaron que la actitud tiene tres componentes que
influyen en la actitud de los clientes, el primero son las emociones, el segundo es

el comportamiento y el tercero es la cognicion que son las creencias.

Como segunda dimensién, Mlller et al. (2021) refirieron que las normas
subjetivas establecen lo que moralmente es conforme o inconforme; pero cuando
se une a un procedimiento de valores personales, se les denomina como normas

personales.

Cornejo (2020) manifestd que las normas subjetivas se relacionan con lo que
una persona cree que debe ser la conducta adecuada y la apreciacion de la
valoracion de los demas, por lo tanto, la norma subjetiva es el conocimiento de
como otras personas de un grupo social se desenvuelven. Torres et al., (2015)
mencionaron que las normas subjetivas son consideradas como predictores

veraces del comportamiento.

Asi mismo Farias et al., (2021) indicaron que la norma subjetiva es un

razonamiento que pone en evidencia la presion social, distinguida por la persona
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que realizara la conducta. Las normas subjetivas influyen en otras personas
mediante comentarios, se supone relevante para el individuo, pudiendo aconsejar

e influir a realizar o no realizar algun comportamiento (Nguyen et al., 2021).

Como tercera dimension Miller et al. (2021) el control de compra
percibido se refiere a la destreza o inconveniente que una persona atraviesa al
momento de intentar realizar algin comportamiento. Sultan et al., (2020) indicaron
que las personas atraviesan facilidad o dificultad cuando se realiza un determinado

comportamiento, demostrando experiencias pasadas.

Meléndez et al. (2018) mencionaron que el control de compra percibido es
la facultad de reconocer contratiempos y riesgos, durante se ejecuta una
establecida conducta, es por ello que una persona evidenciard su propésito de
realizar cierta conducta. El cliente mediante el control de compra percibido verifica
si es favorable realizar compras mediante algun canal con la finalidad de verificar

si es confiable y seguro (Haro, 2018).

Como cuarta dimension Muller et al. (2021) mencionaron que la obligacion
moral es cuando una persona siente el deber de ejecutar una determinada accion
ya que es lo adecuado. Davila et al., (2021) indicaron que la obligacion moral es
una decision personal, de lo correcto que se debe hacer, es el cumplimiento de los
valores establecidos individualmente, se considera a la empatia, valores,

solidaridad, etc.

Bix (2021) indic6 que cuando las personas cumplen con codigos de
conducta, experimentan una satisfaccién personal. De esta manera la obligacion
moral es la decisién de contribuir en una accion determinada, basada en las

creencias de las buenas acciones. (Seleme., 2021).
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Figura 2.
Modelo de investigacion por Miiller et al. (2021) para la intencién de

compra

Intencidn

<| de

compra

Normas

|_> Control de
subjetivas compra

Obligacion
moral

Nota: la figura muestra las dimensiones propuestas por el autor para la variable

intencion de compra. Fuente: (Miller et al., 2021).
Teoria de la accién razonada

Cardenas et al, (2019) mencionaron que las personas actlan de manera
orientada a sus metas, el cual tiene relacion entre la actitud hacia la conducta es
la opinién propia que tiene el individuo y las normas subjetivas es la opinion que
se obtiene de terceras personas, uniendo los dos factores se lleva a la intencién;
asimismo Valencia et al., (2019) indicaron que la teoria de la accion razonada tiene
como ventaja, seguridad en la comprobacién de factores determinantes de la
conducta, también se toman factores individuales y grupales, por ultimo, es el

contexto de los factores permite distinguir y medir su ocurrencia.
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[l. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefo de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

e Meétodo hipotético deductivo

El método hipotético deductivo (Método HD) o conocido también como el
método de hipotesis, se refiere al método mediante el cual el investigador plantea
una teoria y deriva predicciones empiricas que puedan ponerse a prueba, para
luego realizar las observaciones o experimentos que permitan comprobar si las
predicciones son correctas, silo son se acepta la teoria, si ho, se descarta (Okasha
& Thébault, 2020).

¢ Enfoque cuantitativo

Segun el autor (Kankam, 2020) menciond que la investigacion cuantitativa
hace énfasis en el dato numérico, en la recopilacion de datos y en su estadistica,
indicando asi que este enfoque es utilizado para prever las conclusiones de la

investigacion.
e Tipo deinvestigacion: Aplicada

La investigacion aplicada es el estudio que ayuda a poder obtener nueva
informacion, pero se centra en gran medida a un objetivo; por lo tanto, se trata de
aplicar conocimientos actuales con una metodologia apropiada para lograr un
objetivo en particular, uno que esté relacionado con la soluciéon del problema
(Marotti de Mello & Wood, 2019).

3.1.2. Disefio de investigacion

e Disefio: No experimental

Una investigacion con disefio no experimental es conocido como un estudio
donde el investigador observa las variables estudiadas y no muestra ninguna

interaccion con sus participantes (Indu & Vidhukumar, 2019).
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e Corte Transversal

Una investigacion transversal tiene como caracteristica principal llevar a
cabo la recoleccion de datos en un solo instante, permitiéndole asi poder obtener
resultados a una mayor velocidad y a un costo reducido (Zangirolami-Raimundo
et al., 2018).

e Nivel Correlacional causal o explicativo

Segun Diaz et al. (2022) mencionaron que en este tipo de investigaciones se
utiliza un vinculo de causa y efecto entre dos o mas variables o categorias durante

un periodo de tiempo predeterminado para explicar dicha relaciones.

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable independiente: E-WOM electrénico
e Definicién conceptual

Segun el autor Le-Hoang (2020) sostuvo que el E-WOM es un acceso
instantaneo que tiene el cliente para obtener informacion, opinién, evaluacién y
sentimientos de la persona hacia la empresa o producto, lo cual permite a otros
clientes poder comparar y posteriormente tomar una decision, asimismo los clientes
pueden compartir sus propias experiencias a futuros clientes; por esta razon el E-

WOM es considerado una herramienta potente del marketing.
e Definicion operacional

Teniendo en cuenta el modelo propuesto por el autor Le-Hoang (2020),
planteo cuatro dimensiones y un total de 23 items que fueron aplicados a los

clientes de tiendas por departamento en Lima Metropolitana.
e Dimensiones e indicadores

Esta investigacidn tuvo las siguientes dimensiones con sus numeros totales de

items cada uno, teniendo, asi como primero la credibilidad de la fuente de E-
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WOM (7 items), calidad de E-WOM (6 items), cantidad de E-WOM (3 items), y
finalmente la experiencia del cliente (7 items); finalmente se tuvo un total de 23

items.
e Escalade medicién

Asimismo, la escala utilizada es ordinal del tipo Likert que cuenta con 5
niveles, teniendo asi (1) totalmente en desacuerdo (2) En desacuerdo (3) Neutral
(4) De acuerdo (5) Totalmente de acuerdo.

Variable Dependiente: Intencion de compra
e Definicion conceptual

Segun Miller et al., (2021) es importante que las organizaciones puedan
predecir cuando un cliente compre o tenga intenciones de adquirir un producto o

servicio a futuro.
e Definicion operacional

De acuerdo con el modelo propuesto por el autor Miller et al. (2021)
plantearon cuatro dimensiones, y un total de 16 items que fueron aplicados a los

clientes de tiendas por departamento en Lima Metropolitana.
e Dimensiones e indicadores

Esta investigacion tuvo las siguientes dimensiones con sus numeros totales
de items cada uno, teniendo, asi como primero las actitudes (4 items), normas
subjetivas (4 items), control de compra percibido (4 items) y finalmente la obligacién

moral (4 items); finalmente se tuvo un total de 16 items.
e Escala de mediciéon

Es de tipo Likert con 5 escala de medicion: (1) Muy en desacuerdo, (2) Algo en
desacuerdo, (3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo, (4) Algo de acuerdo y (5) Muy

de acuerdo.
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3.3. Poblacién (criterios de seleccidn), muestra, muestreo, unidad de

muestra.
3.3.1. Poblacién

Segun Asiamah et al. (2017) mencioné que la poblacion son todas las
personas que son participes en una investigacion, son quienes comparten algunos

rasgos de interés para el estudio.

Por consiguiente, esta investigacion contd con una poblacion infinita, puesto
que se desconoce con precisidn el numero total de clientes; siendo asi que la
poblacién del actual estudio esta conformada por los clientes de las tiendas por
departamento en Lima Metropolitana, quienes cumplieron con los criterios

propuestos.
Unidad de andlisis

De acuerdo con el autor Kumar (2018) indic6 que la unidad de analisis es la
persona u objeto de quien el investigador recoge los datos; ademas menciond que
la investigacién puede centrarse en unidades completas como: personas, grupos,

naciones, tecnologias, etc.

Siendo asi, esta investigacion tuvo como unidad de analisis a cada uno de
los clientes de las tiendas por departamentos en Lima Metropolitana, quienes a su

vez cuentan con caracteristicas en comun.
Criterios de inclusién

Los criterios de inclusion que utilizo esta investigacion son:
* Que los clientes sean mayores de 18 afios.
» Que los clientes pertenezcan a los distritos de Lima Este de Lima
Metropolitana.
= Haber visitado fisica y virtualmente alguna tienda por departamento los
altimos 3 meses (con la finalidad de recolectar informacion actualizada sobre
el comportamiento de los clientes respecto al e-WOM electrénico e intencién

de compra).
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= Haber comprado por lo menos una vez en alguna tienda por departamento.
Criterios de exclusion

Esta investigacion tuvo como poblacion a todos los clientes que forman parte
de Lima Metropolitana, sin embargo, se excluyeron a todos los que pertenecen a
los distritos de Lima Centro, Lima Norte y Lima Sur y asimismo se excluyeron a

todos los menores de edad.
3.3.2. Muestra

Segun Etikan & Babatope (2019) la muestra es considerada una
subpoblacién de quienes reflejan la poblacibn, ademas esta se denota
matematicamente con el “n”, mientras que el muestreo es la evaluacion de elegir

una muestra de la poblacion.

El instrumento fue aplicado a 267 clientes de las tiendas por departamento
de Lima Metropolitana; se obtuvo esta muestra por medio de la férmula de
proporcion poblacional dado que esta investigacion cuenta con una poblacion

infinita. (Ver anexo N°03).

3.3.3. Muestreo

= Muestreo probabilistico Aleatorio Simple

Segun con los autores Sarstedt et al. (2018) mencionaron que el muestreo
probabilistico principal es el muestreo aleatorio simple, donde cada elemento tiene

la misma posibilidad de ser elegido aleatoriamente.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos

La presente tesis hizo uso de la siguiente técnica e instrumentos de

recoleccion de datos para la investigacion.
e Técnica

Esta investigacion tuvo como técnica la encuesta, que de acuerdo con los

autores Li etal. (2021) indicaron que el objetivo de una encuesta es recopilar
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informacion fiable e imparcial de la muestra representativa de interés, ademas
mencionaron que existe dos tipos de encuestas: transversales y longitudinales; ya
que esta investigacion aplico la encuesta transversal, los autores lo definieron como

el estudio que recoge informacién de la poblacién una sola vez.
e Instrumento de recoleccidon de datos

Este estudio tuvo como instrumento el cuestionario que estuvo conformado

por 23 items para el boca a boca electrénico y 16 items para la intencion de compra.

Por lo tanto, Faryadi (2019) menciond que el cuestionario es una lista de
preguntas que es utilizado para recabar informacion de los entrevistados; ademas
indicd que el investigador es quien debe garantizar que las preguntas sean
precisas, sencillas de entender y que no requieran de mucho tiempo para su

contestacion.
e Validez

Segun Zumbo & Padilla (2020) mencionaron que la validez hace referencia
a la medida en que la teoria y las pruebas apoyan las interpretaciones de los

resultados de la encuesta y el cuestionario para los fines que fueron sugeridos.
e Confiabilidad

La confiabilidad hace alusién al grado en que un fenémeno es medido y este
ofrece resultados que son sdlidos; asimismo menciond que la confiabilidad esta
vinculada con la repetibilidad, ya que, si las mediciones repetidas en las mismas
circunstancias dan el mismo resultado, se considera que una prueba es fiable
(Taherdoost, 2016).

e Evidencia de validez y confiabilidad

Esta investigacién hizo uso de dos cuestionarios que fueron validados por los
autores base de cada variable, a continuacién, se ve las fichas técnicas de cada

una.
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FICHA TECNICA: EWOM ELECTRONICO

Nombre del instrumento: Cuestionario del boca a boca electronico

Autor: Le Hoang Phuong Viet

Afo: 2020

Tipo de instrumento: Cuestionario

Numero de items: 23 items

Aplicacion: Individual

Usos: Para medir el boca a boca electronico sobre la adopcion de informacion de
EWOM en los clientes.

Estructuras: Se organiz6 en cuatro dimensiones: credibilidad de la fuente de E-
WOM, calidad del E-WOM, cantidad de E-WOM vy la experiencia del cliente.
Escala de medicion: Escala ordinal del tipo Likert de 5 niveles, teniendo asi (1)
totalmente en desacuerdo, (2) en desacuerdo, (3) neutral, (4) de acuerdo y (5)
totalmente de acuerdo.

Validez y confiabilidad: Este instrumento fue validado por 5 expertos.
Segun los resultados el KMO es 0.892 y cumple el criterio de 0.5<KMO<1, asimismo
Bartlett es 2079.701 con sig.=0.00<0.05 lo que indicé que cada componente esta
asociado entre si; mientras que la varianza total explicada es igual al 59.341% vy es
mayor al 50% como resultado, cumpliendo asi con su requisito. Por otro lado, el
Alfa de Cronbach fue superior a 0,6, por lo que las dimensiones planteadas se
consideraron aceptables; teniendo asi a la credibilidad de la fuente E-WOM (0.854),
calidad de E-WOM (0.868), cantidad de E-WOM (0.763) y experiencia del cliente.
(0.874).

FICHA TECNICA: INTENCION DE COMPRA
Nombre del instrumento: medicion de la intencion de compra

Autores: validado y con confiabilidad por Miller et al
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Afo: 2021

Tipo de instrumentos: cuestionario

NUumero de items: 16 items

Aplicacion: individual

Usos: para mediar la intencion de compra en los clientes

Escala de Medicion: 1 muy en desacuerdo, 2 algo en desacuerdo, 3 ni de acuerdo
ni en desacuerdo, 4 algo de acuerdo y 5 muy de acuerdo.

Estructura: se organiza en cuatro dimensiones actitudes, normas subijetivas,

control de compra percibido y obligacion moral

Validez y confiabilidad: Se uso6 el modelo de PLS-SEM. Concluye que la
dimensién actitudes cuenta con cargas de 0.81, 0.85, 0.88 y 0.91. con el Ave de
0.75, alfa de Cronbach 0.89, si es una validez discriminante y valor de Q2 =0.70.
La dimension control de compra percibido cuenta con cargas externas 0.72, 0.75,
0.70; cada una de estas si son cargas significativas y el valor de Q2 =0.11. la
dimensién obligacion moral cuenta con cargas de 0.82,0.87,0.73y 0.70.con el AVE
de 0.61, alfa de Cronbach 0.79, si es una validez discriminante y el valor de Q2
=0.33. La dimensién normas subjetivas cuenta con cargas externas de 0.64, 0.58,

0.47 y 0.91; cada una de estas si son cargas significativas. el valor de Q2 =0.43.
3.5. Procedimientos

La herramienta sera enviada via online, a través de WhatsApp, adecuada por
un formulario de preguntas en Google Forms, mediante el cual se podra responder
de manera precisa y las respuestas se almacenan en la base de datos del
formulario. Posteriormente a la recoleccion de datos se precedera transferirlos al
programa SPSS 26. Finalmente, estos resultados seran representados en una
distribucion de frecuencias (tablas) por cada variable junto con sus dimensiones
con el objetivo de determinar la influencia del e-WOM electronico en la intencidén de

compra en esta investigacion.
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3.6. Método de analisis de datos
e Estadistica descriptiva

Segun Pefia et al.,, (2019). Indicaron que la estadistica descriptiva se
encarga de sintetizar y manifestar la informacion de cierto conjunto de datos. Es

decir, describe las caracteristicas de un grupo de datos.
e Estadistica inferencial

Espinoza (2021) mencioné que la estadistica inferencial examina métodos y
procedimientos con el objetivo de expandir o ampliar la informacién en una muestra

a la poblacion.

Segun Bautista-Diaz et al.,, (2020) mencionaron que la estadistica
paramétrica percibe procedimientos estadisticos, las distribuciones son estimados
con los datos reales de la muestra. Se requiere interpretar la distribucion de la

muestra para dar con las conclusiones o consecuencias acerca de la poblacion.

Por otro lado, Caycho et al., (2019) mencionaron que la estadistica no
paramétrica hace diferencia de hipotesis para una o varias poblaciones. Aquella
prueba no es exigente en cuanto a la recopilaciéon tenga una distribuciéon normal o

especifica.
e Chi-cuadrado

Rayat (2018) mencion6é que el chi-cuadrado se aplica para investigar la
diferencia de los valores obtenidos a los valores esperados, siendo una prueba no
paramétrica, es decir mide el nivel de desigualdad entre las teorias y el estudio para

saber si es significativa o no.
e Regresion logistica ordinal

Lelisho et al. (2022) mencionaron gue la regresion logistica ordinal se aplica
frecuentemente cuando la variable dependiente es ordinal. EI modelo ordinal facilita
la visualizacibn mediante graficos que demuestran el impacto de la variable

independiente en la variable dependiente
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3.7.

Aspectos éticos

Se pidié el consentimiento de los clientes del sector retail. Existe un
compromiso de confidencialidad. Asi como también el presente estudio
cumple con la creacion propia de las citas y fuentes adquiridas, adecuado y
respetando las normas de APA 7ma edicion. La presente tesis se realiz6

tomando en consideracion los principios éticos.

Principio de beneficencia: se realizara el presente estudio ya que beneficia
a los clientes del sector retail de Lima Metropolitana, mediante los resultados
de este estudio, se propondra informacion acerca del impacto del e-WOM en

la intencion de compra en los clientes del sector retalil.

Principio de no maleficencia: no aplicara en el presente estudio ya que se
realizard de acuerdo a los datos exactos brindados por clientes sin ni una

modificacion.

Principio de autonomia: se aplicara con este principio ya que se brindara
pautas del estudio, para que se pueda responder el cuestionario sin alguna

influencia.

Principio de justicia: se aplicara en el presente estudio, porque el trato sera
equitativo para los participantes. Asi como también en el transcurso del
estudio se tendrd confidencialidad de informacién, mediante los

cuestionarios ya que seran anénimos.
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IV. RESULTADOS
4.1. Resultados descriptivos

4.1.1. Caracterizacién de la muestra

Figura 3.

Género de los encuestados

Género de los encuestados

Fuente: Elaboracion propia.
Nota: Segun se visualiza en el grafico, se indic6 que el 53,18% de los encuestados

fueron hombres, mientras que el 46,82% fueron mujeres.

Figura 4.

Cuantos pertenecen a Lima Este

Encuestados que son de Lima Este

Fuente: Elaboracion propia.
Nota: Segun se visualiza en el gréfico, se indico que el 88,76% de las personas que
pasaron la encuesta, si pertenecen a los distritos de Lima Este, mientras que el

11.24% indic6 que no pertenecen a Lima Este.
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Figura 5.
Encuestados que visitaron de manera presencial alguna tienda por
departamento los Ultimos 3 meses

Encuestados que visitaron de manera presencial alguna tienda por departamento los ultimos 3 meses
Wsi
Eno

Fuente: Elaboracion propia.

Nota: Se visualiza que el 87,64% de las personas que pasaron la encuesta si
visitaron de manera presencial alguna tienda por departamento en los ultimos 3
meses, teniendo asi que, el 12,36% no visitaron alguna tienda por departamento

en los ultimos 3 meses.

Figura 6.
Encuestados que visitaron algun sitio web de alguna tienda por
departamento los ultimos 3 meses.

Encuestados que visitaron algun sitio web de alguna tienda por departamento los ultimos 3 meses
Wsi
Eno

Fuente: Elaboracion propia.
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Nota: Se visualiza que el 92,13% de las personas que pasaron la encuesta si
visitaron los sitios web de las tiendas por departamento, mientras que el 7,87%
indic6 que no visito ningun sitio web de alguna tienda por departamento en los

tltimos 3 meses.

Figura 7.

Edad de los encuestados

Edad de los encuestados

Porcentaje

Entre 18 - 22 afios Entre 23 - 27 afios Entre 28 - 32 afios Mas de 32 afios

Edad de los encuestados

Fuente: Elaboracion propia.

Nota: Se puede visualizar que en el rango de edades de las personas que pasaron
la encuesta, lo encabeza el rango entre 23 — 27 afios (51,69%), seguidamente de
las edades entre 28 — 32 afos (20,22%), mientras que el rango de 18 — 22 afos
tuvo una participacion del (16,10%) y finalmente los que son mayores de 32 afios
(11,99%).

Figura 8.
Tiempo aproximado de conexion a internet de los encuestados

Tiempo aproximado de conexion al dia a internet de los encuestados

Porcentaje

1 hora - 2 horas 3 horas - 4 horas 5 horas - 6 horas Mas de 6 horas

Tiempo aproximado de conexion al dia a internet de los encuestados

Fuente: Elaboracion propia.
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Nota: Se visualiza que el tiempo de conexion al dia a internet de los encuestados,
lo encabeza el tiempo entre 5 horas — 6 horas (40,07%), siguiéndole el tiempo entre
3 — 4 horas (31,84%), mientras que mas de 6 horas (21,35%) y finalmente la Gltima

posicion lo tuvo el tiempo de 1 hora — 2 horas (6,74%).

4.1.2. Representacion descriptiva de la credibilidad de la fuente del E-
WOM

Figura 9.
Descriptiva de la credibilidad de la fuente del E-WOM

1.5%

Me atrae la informacidn sobre productos de L13.9% 52.1% 26.2%

1.5%

Busco informacion de productos en los sitios W $16.1% 50.6% 26.6%

1.5%

Creo que la informacidn del sitio web es claramer px o 20.2% 53.9% 19.9%

1.5%

Busco informacidn sobre los productos en los siti 1 1?4.1 18.0% 47.9% 28.5%
Creo que los remitentes han experimentado el u 0 7%6'00 17.6% 52.4% 22.8%

Creo que la persona quien transmite la informaci¢ 1 WB.O 19.9% 60.7% 9.7%
7.5% 31.1% 50.2% 10.1%

Confio en la informacién proporcionada sobre...

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Totalmente en desacuerdo ® En desacuerdo W Neutral

H De acuerdo B Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

Nota: Segun se muestra en la figura, se indic6 que el (60.7%) de las personas cree
que la persona quien transmite la informacion es confiable, mientras que el (0.7%)
se mantuvo en totalmente en desacuerdo; por otro lado, el (50.2%) confia en la
informacion proporcionada sobre los productos de las personas que conoce 0 son
cercanas, sin embargo el (1.1%) estuvo totalmente en desacuerdo; por otra parte,
el (52.4%) cree que los remitentes experimentaron el uso de los productos y el
(1.1%) optd6 por estar totalmente en desacuerdo. El (50.6%) se mostré de acuerdo
en buscar informacién en los sitios web mas populares, aunque el (1.5%) prefirid

estar totalmente en desacuerdo.
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4.1.3. Representaciéon descriptiva de la calidad de E-WOM

Figura 10.
Descriptiva de la calidad de E-WOM

1.9%

Creo que la informacién se proporciona con un buen 3.4 56.9% 20.6%

propdsito para compartir la experiencia de los productos...

1.5%

Creo que la informacidn se proporciona a partirde la  4.99 45.3% 25.8%
verdadera experiencia de los clientes cuando estan...

0.4%

Creo que el remitente transmitié la informacién con 3. 55.4% 21.7%
objetividad.
1.5%
La informacion que he encontrado sobre el productoenel  5.69 52.1% 18.7%

sitio web esta presentada con claridad.
3.0%
La informacién que he encontrado sobre el productoenel  5.29 53.6% 16.1%
sitio web es correcta.
1.5%
La informacién que he encontrado sobre el productoenel 6.0 54.3% 15.4%
sitio web es creible.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo M Neutral B De acuerdo M Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

Nota: Segun se visualiza en la figura, el (56.9%) indicé estar de acuerdo que la
informacion se proporciona con buen propdsito para compartir la experiencia de los
productos con otros clientes, mientras que el (1.9%) se mantuvo totalmente en
desacuerdo; por otro lado, el (55.4%) cree que el remitente transmite la informacion
con objetividad, sin embargo el (0.4%) esta totalmente en desacuerdo; ademas el
(54.3%) esta de acuerdo que la informacion que ha encontrado sobre el producto

en el sitio web es creible, pero el (1.5%) estuvo totalmente en desacuerdo.
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4.1.4. Representacion descriptiva de la cantidad de E-WOM

Figura 11.
Descriptiva de la cantidad de E-WOM

1.9%

La informacidn de los productos que son evaluados en  6,0%% (-3 rA
diferentes sitios web es mas creible.

1.5%

0 0,
Creo en las resefias que atraen a mucha gente a comentar. L 18.7%

1.9%

Cuantas mas resefias de productos haya en un mismo sitio
web, mas creible es la informacidn.

4.9% -7

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo M Neutral B De acuerdo M Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

Nota: Segun se visualiza en la figura, el (52.4%) estuvo de acuerdo que en cuantas
mas resefias de productos haya en un mismo sitio web, mas creible es la
informacion, sin embargo el (1.9%) se mantuvo totalmente en desacuerdo; por otro
lado el (52.4%) estuvo de acuerdo en creer en las reseflas que atraen a mucha
gente a comentar, mientras que el (1.5%) opt6 por estar totalmente en desacuerdo;
ademas el (50.9%) estuvo de acuerdo en que las resefias de los productos que son
evaluados en diferentes sitios web son mas creibles, aunque el (1.9%) prefirié estar

totalmente en desacuerdo.

33



4.1.5. Representacion descriptiva de la experiencia del cliente

Figura 12.
Descriptiva de la experiencia del cliente

4.5%

Tomo la decisién de comprar basandome principalmente 16.5% 22.1% 42.3% 14.6%
en mi propio entendimiento y no en la informacién que...
1.9%

Tengo la capacidad de seleccionar informacion util.  2-6%884R+ 49.1% 30.0%
1.9%
Conozco muchos sitios web populares de tiendas pui L0 20.6% 48.7% 23.2%
departamento
0.7%
Conozco muchos sitios web de tiendas por departamento V) 14.6% 60.3% 16.9%
de buena reputacion.
1.1%
Tengo mucha experiencia en la busqueda de informacion 4.99% A 44.9% 31.8%
en internet.

1.5%

Fue facil encontrar la informacién que buscaba del 5 16.1% 58.4% 18.4%

producto en el sitio web.
1.5%

Puedo encontrar informacion sobre los productos en el 3.4% 60.7% 18.7%
sitio web de las tiendas por departamento.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo M Neutral B De acuerdo M Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

Nota: Segun se visualiza en la figura, el (60.3%) estuvo de acuerdo en conocer
muchos sitios web de tiendas por departamento de buena reputacién, mientras que
el (0.7%) se mantuvo totalmente en desacuerdo; por otro lado el (60.7%) esta de
acuerdo en encontrar informacién respecto a los productos en el sitio web de las
tiendas por departamento, sin embargo el (1.5%) optd por estar totalmente en
desacuerdo; ademas el (58.4%) indicé que les fue facil encontrar la informacion que
buscaban del producto en el sitio web, aunque el (1.5%) sostuvo estar totalmente

en desacuerdo.
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4.1.6. Representacion descriptiva de dimension actitudes

Figura 13.
Descriptiva de la dimensién actitudes

2.6%

Estoy de acuerdo que al adquirir productos del sector 5 gogii35 174 49.1% 27.0%
retail, aportamos al crecimiento econémico

1.5%

Me interesa la idea de adquirir nuevos productos por el 4 5ogR WA 50.6% 25.1%
sector retail

1.1%

Siento que puedo diferenciar los productos del sector retail g 25.8% 56.9% 13.5%
al de las tiendas comunes.

2.2%
Me siento bien por adquirir productos del sector retail 7.19 32.2% 47.2% 11.2%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

Muy en desacuerdo Algo en desacuerdo
H Ni de acuerdo, ni en desacuerdo B Algo de acuerdo

B Muy de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

Nota: En cuanto a la dimension actitudes de la segunda variable, el 49,1%
menciond estar de acuerdo que aporta al crecimiento econémico al adquirir
productos del sector retail, asimismo el 2.6% se mantuvo en desacuerdo, ademas,
el 50.6% se mostré interesado en adquirir nuevos productos del sector retail,
mientras que el 1.5% estuvo en desacuerdo. Por otro lado, el 56.9% estuvo de
acuerdo en gue puede diferenciar los productos del sector retail al de las tiendas

comunes y el 1.1% se mantuvo en desacuerdo.
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4.1.7. Representacion descriptiva de la dimensién normas subjetivas

Figura 14.
Descriptiva de la dimensién normas subjetivas

2.6%

Me siento motivado por adquirir productos del sector retail By 24.3% 48.3% 19.5%
3.4%
Mis amistades influyen en mi decisién de compra CEEY015.0% 57.3% 15.7%
3.0%
Las redes sociales influyen en mi decisién de compra SR 19.9% 50.2% 21.0%
1.5%
Creo que las resefias publicadas en las plataformas influyen 4 5oZEWI7A 57.7% 23.2%

en la intencién de compra.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

Muy en desacuerdo Algo en desacuerdo
H Ni de acuerdo, ni en desacuerdo B Algo de acuerdo

B Muy de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

Nota: En cuanto a la dimension normas subjetivas de la segunda variable, 57,3%
de los encuestados creen que las amistades intervienen en su decisién de compra,
sin embargo, el 3.4% se mantuvo en desacuerdo; por otro lado, el 57,7% estar de
acuerdo en creer que las resefias que son publicadas en las plataformas influyen
en su intencion de compra, mientras que el 1,5% estuvo en desacuerdo. Ademas,
el 50.2% menciond estar de acuerdo en que las redes sociales influyen en su

decisiéon de compra, pero el 3,0% se mantuvo en desacuerdo.
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4.1.8. Representacion descriptiva de la dimensién control de compra

percibido

Figura 15.
Descriptiva del control de compra percibido

1.5%

Considero que el precio es adecuado para los productos 10.9% kbl 52.4% 13.5%
que se ofrece en el sector retail

1.5%

Considero que existe relacién entre el precio y la calidad de 7 7048178 48.3% 26.6%
los productos

5.2%

Alguna vez he tenido algun inconveniente con el proceso 12.4% EVW 46.1% 22.1%
de compra
1.9%
Tengo confianza en los productos que brinda el sector 5 >osEERI2 53.2% 16.1%

retail.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

Muy en desacuerdo Algo en desacuerdo
B Ni de acuerdo, ni en desacuerdo B Algo de acuerdo

B Muy de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

Nota: En cuanto a la dimension control de compra percibido de la segunda variable,
el 53.2% afirma que tienen confianza en los productos del sector retail, mientras
que el 1,9% se mantuvo en desacuerdo a ello, por otro lado, el 52,4% considera
gue el precio es adecuado para los productos que ofrecen en el sector retail, sin
embargo, el 1,5% estuvo en desacuerdo. Ademas, el 48,3% considera que existe
un vinculo entre el precio y la calidad de los productos, pero el 1,5% esta en

desacuerdo.
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4.1.9. Representaciéon descriptiva de la dimensidn obligacion moral

Figura 16.
Descriptiva de la obligacion moral

7.1%

Si no compro productos que cuiden el medio ambiente me WA 20.6% 41.9% 15.7%
sentiré culpable

1.5%

Comprar productos de una marca que cuidan el medio 7 5o4F 172 50.9% 22.5%
ambiente me hace sentir que soy mejor persona

1.5%

Conscientemente creo que adquirir productos que cuiden 4 59213173 49.1% 28.1%
el medio ambiente influye en su intencién de compra

2.6%

Considero que las empresas del sector retail contribuyen 02 19.5% 53.6% 15.4%
con el medio ambiente

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

Muy en desacuerdo Algo en desacuerdo
H Ni de acuerdo, ni en desacuerdo B Algo de acuerdo

B Muy de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

Nota: Al respecto de la dimension obligacion moral de la variable intencion de
compra, con un 53.6% mencionaron que las empresas del sector retail si
contribuyen con el medio ambiente, pero el 2,6% se mantuvo en desacuerdo. Por
otro lado, el 50,9% mencion6 estar de acuerdo que al comprar productos de una
marca que cuida el medio ambiente le hace sentir que es una mejor persona,
mientras que el 1,5% estuvo en desacuerdo. Ademas, el 49,1% se mantuvo de
acuerdo que al adquirir productos que cuiden del medio ambiente influye en su

intencion de compra, mientras que el 1,5% indicé estar en desacuerdo.
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Contrastacion de hipotesis

4.1.10. Pruebade normalidad — Hipotesis general

Ho:>0,005 los datos siguen una distribucién normal

Ha:<0,05 los datos no siguen una distribucion normal

Tabla 1.

Prueba de normalidad

Kolmogorov - Smirnova? Shapiro — Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Credibilidad
de la fuente , 152 267 ,000 ,936 267 ,000
de E-WOM
Calidad de
E-WOM ,178 267 ,000 ,928 267 ,000
Cantidad
de E-WOM ,206 267 ,000 ,926 267 ,000
Experiencia 152 267 000 037 267 000
del cliente
E-WOM 1100 267 000 929 267 000
electrénico
Actitudes 172 267 ,000 ,931 267 ,000
Normas 202 267 000 895 267 ,000
Subjetivas
Control de
compra ,173 267 ,000 ,945 267 ,000
percibido
Obligacion 177 267 000 939 267 000
moral
Intencion 122 267 ,000 920 267 ,000
de compra

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: Elaboracion propia.

Nota: Esta investigacion al tener una muestra de 267, analiza el resultado de
Kolmogdérov-Smirnov, dado que la muestra calculada es mayor a 50; caso contrario
si la muestra hubiera sido menor a 50 se analizaba la significancia de Shapiro-Wilk.
Segun se visualiza en la tabla, se muestra que la sig. es <0.05, por lo que, esta
investigacion acepta la hipétesis alterna y asimismo se trabajo con el estadistico

Chi cuadrado y la regresion logistica ordinal.
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4.1.11. Contrastacion de la hipotesis general

Ho: El E-WOM electronico no influye significativamente en la intencion de compra
en clientes del sector retail de Lima Metropolitana.

Ha: El E-WOM electronico influye significativamente en la intencion de compra en

clientes del sector retail de Lima Metropolitana.

Tabla 2.

Pruebas de Chi cuadrado del E-WOM electronico y la intencion de compra.

Significacion

Valor df asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de 1747172 4 000
Pearson
Razdn de verosimilitud 135,191 4 ,000
Asomacmn lineal por 96,797 1 000
lineal
N de casos validos 267

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 5,68.

Fuente: Elaboracion propia.

Nota: Como se visualiza en la tabla el Sig. <0.05 por lo que esta investigacion
acepta la Ha, esto indica que el E-WOM electronico influye significativamente en la
intencién de compra de los clientes del sector retail, con un nivel de sig. 0,000 en
otras palabras, el E-WOM electrénico es capaz de explicar la intencion de compra
a traveés de la credibilidad, calidad, cantidad de comentarios, asi como también la
experiencia del cliente en los diferentes sitios web de las tiendas por departamento,
ya que esto ayuda a fomentar la intencién de compra de los clientes.
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Tabla 3.

Pruebas de chi cuadrado de las hipoétesis especificas (unificadas)

La credibilidad de la fuente de La calidad de E-WOM / La cantidad de E-WOM / La experiencia de cliente /
E-WOM / Intencion de compra Intencién de compra Intencién de compra Intencidn de compra
Significacion Significacion Significacion Significacion
Valor df asintotica Valor df asintoética Valor df asintética Valor  df asintdtica
(bilateral) (bilateral) (bilateral) (bilateral)
Chi-cuadrado o7 9540 4 000 115.008° 4 000 88.917% 4 000 60.328% 4 000
de Pearson
Razon de 78.739 4 ,000 93,555 4 ,000 77.607 4 ,000 59.070 4 ,000
verosimilitud
Asociacion
lineal por 50990 1 ,000 67976 1 ,000 59.735 1 ,000 47440 1 ,000
lineal

Fuente: Elaboracion propia.

Nota: Se visualiza que el nivel de sig. <0,05, por esta razon se aceptan todas las hipotesis especificas. En otras palabras, la
credibilidad de la fuente de E-WOM es capaz de explicar la intenciéon de compra, asimismo la calidad de los comentarios en los
diferentes sitios web explica la intencion de compra, mientras que la cantidad de resefias puede afectar o explicar la intencion de

compra, mientras que la experiencia del cliente puede determinar la intencién de compra.
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Tabla 4.
Prueba de bondad de ajuste del E-WOM electrénico en los clientes del

sector retail.

Model -2 Log Likelihood Chi-Square df Sig.
Intercept Only 154,790
Final 35,585 119,205 1 ,000

Link function: Logit.

Fuente: Elaboracion propia.

Nota: Se determin6 un valor de chi cuadrado de la razén de verosimilitud X2=
119,205 con grado de libertad 1 y la sig. = 0,000, al ser inferior al nivel de
significancia establecido (p<0.05); esto demuestra lo bien que el modelo se ajusta
para explicar la relacion de la variable independiente sobre la dependiente.

Tabla 5.
Pseudo coeficiente de determinacion del E-WOM electrénico en la

intencién de compra del sector retalil

E-WOM electrénico en la Cox y Snell Nagelkerke McFadden

Intencion de compra ,360 ,436 ,256

Funcion de enlace: Logit.

Fuente: Elaboracion propia.

Nota: Segun se observa en la tabla, el coeficiente de determinacién R? con valor
mas alto corresponde a Nagelkerke (0,436), el cual estim6 que el E-WOM

electrénico influye en un 43.6% en la intencion de compra.
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Tabla 6.
Medidas de asociacion y eficacia predictiva del E-WOM electronico en la

intencion de compra de los clientes del sector retail.

95% Confidence Interval

Std. Lower Upper
Estimate  Error Wald df Sig. Bound Bound
Threshold [Intencién de compra
_ 1] 3,089 450 47,172 1 ,000 2,208 3,971
[Intencion de compra
iy 7,634 ,658 134,768 1 ,000 6,346 8,923
Location E-WOM electronico 2,640 ,263 100,700 1 ,000 2,124 3,156

Link function: Logit.

Fuente: Elaboracion propia.

Nota: Se visualiza en la tabla que se determind un coeficiente Wald=47,172
asociado a un p-valor= 0,000 menor al nivel de contraste (p<0,05). Por lo tanto, se
rechaza la HO y se acepta la Ha, estimando a un nivel de confianza del 95% que a
medida que disminuyen los niveles de E-WOM electrénico, se disminuye la
probabilidad en los niveles de la intencion de compra; concluyendo que el E-WOM

electrénico influye significativamente en la intencion de compra del sector retail.

Tabla 7.
Pruebas de los efectos del modelo
Source Chi-cuadrado dTey\F/)\(/ea:g df  Sig,
Credibilidad de la fuente de E-WOM 9,809 1 ,002
Calidad de E-WOM 15,642 1,000
Cantidad de E-WOM 14,968 1,000
Experiencia del cliente 17,565 1 ,000

Dependent Variable: Intencién de compra (agrupado)

Model: (Threshold), Credibilidad de la fuente de E-WOM, calidad de E-WOM, cantidad de E-WOM, experiencia del

cliente.

Fuente: Elaboracion propia
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Nota: Segun se observa en la tabla, se determin6 que la razon de verosimilitud Chi-
cuadrado asociados a un p-valor=0,000 menor al nivel de contraste (p<0.05), para
los niveles de credibilidad de la fuente de E-WOM, calidad de E-WOM, cantidad de
EWOM vy la experiencia del cliente en la intencion de compra, por lo tanto, se
concluye que a medida que atenuan los niveles de estas dimensiones asociadas al
E-WOM electrénico, se disminuye la probabilidad en los niveles de la intencion de
compra, concluyendo que: La credibilidad de la fuente de E-WOM, la calidad de E-
WOM, la cantidad de E-WOM vy la experiencia del cliente si influyen

considerablemente en la intencién de compra del sector retalil
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V. DISCUSION

Segun la hipoétesis general de esta investigacion, se concluyé que el E-
WOM electronico influye significativamente en la intencion de compra de los
clientes del sector retail de Lima Metropolitana, Per 2022. Este estudio obtuvo los
siguientes resultados, una sig. = 0,000, el (X? = 174.7172); por otro lado, la bondad
de ajuste presento un valor de (119.205) con una (sig. 0.000); (Nagelkerke = 0.436)
y un coeficiente de Wald (47.172) con una (sig. = 0,000); aceptando asi la Ha, la
cual indica que existe una influencia entre las variables estudiadas. Por lo tanto, se
deduce que el E-WOM electronico es capaz de explicar la intencion de compra de

los clientes.

Los resultados antes mostrados tienen una similitud con la investigacion de
Widadsyah (2018) quien al investigar a los estudiantes universitarios de Starbucks
en Malang — Indonesia, llegé a la conclusion de que el E-WOM electrénico si influye
en la intencion de compra con un (coeficiente de ruta = 0.3229) y una (desviacién
estandar = 0,000), ademas un (Coeficiente de determinacion = 0.5554), es decir el
E-WOM electrdnico tiene la capacidad de explicar en un 55.5% a la intencion de

compra en la tienda de Starbucks.

Por otro lado, se encontré6 semejanza con la investigacion de Alrwashdeh
et al. (2019) sobre los efectos del E-WOM en la intencién de compra en los grupos
Millennial y de la generacién Z en la Republica Turca del Norte de Chipre sobre
marcas de teléfonos inteligentes, asimismo se tuvo como resultado a nivel
significativo de (0.01) la correlacion de Pearson para el E-WOM vy la intencién de
compra es de (0.546), siendo este un resultado que indica que existe una relacion
entre las variables. Ademas de un (B = 0.728, p < 0.001), la cual permite explicar
que el EWOM electronico tiene un impacto considerable en la intenciéon de compra.

De la misma manera Winarno & Indrawati (2022) obtuvieron un resultado
similar sobre el efecto del marketing en las redes sociales y el E-WOM en Instagram
sobre la intencion de compra de los productos del Sunday Bowl Cereal Club, se
llegd a la conclusion que el E-WOM tuvo un efecto positivo y significativo en la
intencién de compra con un valor de (t de 5890 > 1,645 y valores p 0,000<0, 0,50),

finalmente se concluye que el E-WOM electrénico explica a la intencién de compra.
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La investigacion que se ha desarrollado mas los tres antecedentes
mencionados tiene una similitud a pesar de que fueron desarrollados en distintos
contextos, ya que el segundo estudio fue realizado en Malang — Indonesia y la
tercera investigacion en la Republica Turca del Norte de Chipre en marcas de
teléfonos inteligentes, mientras que la cuarta investigacion se dio en Indonesia en
los usuarios que siguen la cuenta de Instagram de Sunday Bowl Cereal Club, por
lo tanto, aunque fueron desarrollados en distintos contextos se puede asumir que
la teoria es generalizable, es decir, existe la virtualidad de explicar el E-WOM

electronico hacia la intencion de compra en diferentes escenarios.

De este modo, se tiene una similitud al concepto del autor Le-Hoang (2020),
quien mencion6 que el E-WOM es un acceso instantdneo que tiene el cliente a la
informacion, opiniones y valoraciones de un producto permitiéndole asi poder
comparar y tomar una decision en base a ello. Por otro lado, los autores Miller et
al., (2021) mencionaron la importancia de que las organizaciones puedan predecir
cuando un cliente compre o tenga las intenciones de adquirir un producto o servicio
a futuro, ya que al incrementar la intencién de compra existe la posibilidad de que

se realice dicha compra.

Por ultimo, se recomienda seguir investigando las variables de estudio, pero
esta vez incluyendo la imagen de marca como efecto mediador en una poblacion
diferente y con una muestra mas amplia dirigido a otras empresas o sectores, como
por ejemplo el sector de servicios (hoteles, restaurantes, agencias de eventos, etc.);
dado que se realizé un estudio explicativo causal, se recomienda a las futuras

investigaciones a desarrollar una investigacién experimental

Teniendo como primera hipétesis especifica, se tuvo que la credibilidad
de la fuente de E-WOM si influye significativamente en la intencion de compra de
los clientes del sector retail de Lima Metropolitana, Pera 2022, teniendo como
resultado el Chi-cuadrado de Pearson con un valor de (97.924%) con una
significancia de (0,000) y un (coeficiente de Wald = 9,809 con una sig. 0,002) Por
lo tanto, se puede decir que la credibilidad de la fuente de E-WOM es capaz de

explicar la intencién de compra de los clientes del sector retail.
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Los resultados presentados en el parrafo anterior tienen una semejanza con
la investigacion de Nushra & Mubarak (2022) quienes investigaron a los
consumidores que utilizan los productos cosméticos en Sri Lanka, Asia del Sur, se
llego a la conclusién de que la credibilidad del E-WOM si influye en la intencion de
compra con un coeficiente de determinacién (R? = 0.514), es decir que la
credibilidad de E-WOM tiene la capacidad de explicar en un 51.4% a la intencidn

de compra de los consumidores de productos cosméticos.

Por otro lado, se encontré semejanza con la investigacion de Ramadanty et
al. (2020) quienes al investigar a los suscriptores o espectadores de Vloggers de
belleza en el area de Jabodetabek, Indonesia, asimismo en la hipétesis del modelo
estructural se presento los siguientes valores estadistica-T (2.167 > 1.96), Valor-P
(0.031<0.05), lo cual permite explicar que la credibilidad de la fuente si tiene un

impacto significativo en la intencion de compra.

De la misma manera Khurshid et al. (2022) obtuvo resultados similares en
su investigacion realizada en el sector educativo en Islamabad capital de Pakistan.
Se concluyé que existe correlacion entre los factores calidad de informacion
(0,393), credibilidad del sitio web (0.573), niumero de resefias (0,584) y el boca a
boca electronico con (0,393). De esta manera el boca a boca electrénico en un sitio
web seguro influye positivamente en las decisiones de compra, asimismo se
confirmo6 que la credibilidad del sitio web y el nUmero de resefas indicaron una

fuerte correlacién con la decision de compra.

El estudio mencionado anteriormente mas los tres antecedentes tienen una
semejanza a pesar que fueron desarrollados en diferentes contextos, ya que el
segundo estudio fue realizado en Sri Lanka, Asia del Sur, mientras que la tercera
investigacion en Jabodetabek, Indonesia en los suscriptores o espectadores de
Vloggers de belleza y la cuarta investigaciéon se dio en Islamabad capital de
Pakistan en el sector educativo, por lo tanto, se puede decir que la credibilidad de
la fuente de E-WOM tiene un impacto positivo en la intencion de compra en distintos

escenarios.

La semejanza que se present6 en los distintos estudios se conecta con los

conceptos de Rani & Shivaprasad (2021) quienes mencionaron que la capacidad
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de credibilidad de la fuente es presentar informacion que sea de importancia sobre
el producto o servicio ya que esto tiene un impacto considerable en el e-WOM; ya
que las resefias en linea escritas por los mismos clientes tiene més credibilidad que
los contenidos generados por la misma empresa, por ende este tiene un efecto

positivo en las opiniones de los clientes (Bueno & Gallego, 2021).

Dado que este estudio se realiz6 en las tiendas por departamento quienes
ofrecen una variedad de productos, las futuras investigaciones deberan centrarse
en mostrar la influencia del E-WOM en productos especificos como la telefonia
movil ya que se observo el poco estudio de las variables en este tipo de productos;
ademas se debera tener en cuenta que otros factores del E-WOM electrénico estan
relacionados con la intencion de compra y finalmente la investigacion se podria dar

en otros lugares del Pais con una poblacién y muestra mas amplia a este estudio.

En la segunda hipotesis especifica se logrdé determinar la influencia entre
la calidad de E-WOM vy la intenciéon de compra de los clientes del sector retail de
Lima Metropolitana, Perd 2022, aprobando la influencia existente entre la calidad
de E-WOM vy la intencién de compra (Significancia =0,000<0.05; Chi cuadrado de
Pearson= 115,0982) (Significancia 0,000 y Chi-cuadrado de Walt= 15,642), esto
quiere decir que el E-WOM influye en la intencion de compra, originando resultados
optimos en los clientes; es decir el E-WOM positivo influye positivamente en la

intencién de compra.

Con lo mencionado anteriormente, se percibe similitudes con el trabajo de
Rossell (2020) quien desarrollo su investigacion en aplicativos de delivery en Lima
Metropolitana, a cerca de la influencia del EWOM en la intencion de compra en
donde las variables estan correlacionadas, donde la calidad de la informacion
influye positivamente en la intencion de compra (t=4,317), (sig. Bilateral =0,000.)

De la misma manera Carbajal et al. (2022) obtuvieron resultados similares
en su investigacion realizada en la categoria de ropa urbana femenina, en los
distritos de la zona 8 de Lima Metropolitana. Se concluyo que existe relacion entre
la calidad de la informacion del E-WOM vy la intencién de compra, teniendo como

correlacion de Pearson de (0,543) con una (sig. bilateral 0,000.)
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Luego de relacionar las investigaciones, se puede decir que existe
semejanza, a pesar de que las investigaciones se analizan en diferentes categorias,
ya que la segunda investigacién se enfoca en aplicativos de delivery y la tercera
investigacion pertenece a la categoria de ropa urbana. De tal manera se

comprueban las teorias mencionadas en el marco teorico.

De esta manera se encontrd una semejanza con el concepto de Ruiz-Mafe
et al. (2020) quienes mencionaron que la calidad del E-WOM son las evaluaciones
en linea, las cuales deben ser convincentes, contar con informacién precisa, es
decir, la informacion debe ser confiable para fomentar una actitud positiva (Park,
2020), por ello es considerado un componente clave que afecta la intencién de

compra de los usuarios en las redes sociales (Sardar et al., 2021).

Es convenientes que las futuras investigaciones implementen el
comportamiento del cliente como variable mediadora, ya que permite comprender
gue motiva 0 anima a un cliente a comprar un producto o servicio. Como cada
cliente tiene un proceso de compra muy diferente, es importante reconocer esto
para que la estrategia de marketing sea eficaz. De la misma forma se recomienda
analizar los componentes de las actitudes para determinar si esto influye en la

intencidén de compra por medio del E- WOM electrénico.

En la tercera hipotesis especifica se determind la influencia entre la
cantidad de E-WOM vy la intencion de compra de los clientes del sector retail de
Lima Metropolitana, Pert 2022, afirmando que existe influencia entre la calidad de
E-WOM vy la intencion de compra (Significancia =0,000<0.05; Chi cuadrado de
Pearson= 88, 9174) (Significancia 0,000 y Chi-cuadrado de Walt= 14,968), esto
quiere decir que la cantidad del E-WOM influye en la intencion de compra, creando
resultados relevantes en los clientes; es decir cuando haya mayores comentarios,

resefias, valoraciones, mayor es la probabilidad de la intencion de compra.

Con lo mencionado anteriormente, se percibe similitudes con el trabajo de
Al-Ja’afreh et al. (2020) quienes desarrollaron su investigacion sobre el impacto de
las dimensiones E-WOM en la intencion de compra de los ciudadanos del gobierno
de Al Karaky, Jordania que tengan al menos una red social activa. Se concluyé que

la cantidad de E-WOM tienen un impacto significativo en la intencion de compra
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(Beta = 0.403 con una sig. de 0.000), asi como también la calidad de E-WOM con
un (Beta = 0.241 con una sig. de 0.000). Finalmente se puede decir la cantidad y la

calidad de E-WOM explica a la intencion de compra.

De la misma manera, Ruiz (2022) logré resultados similares en su
investigacion realizado en el sector retail de la ciudad de Chiclayo, Peru. Se obtuvo
como conclusion que la cantidad de comentarios tiene influencia en la intencion de
compra con un coeficiente estandarizado (Beta = 0.413) con una (sig. = 0.004).
Finalmente se menciond que los clientes se dejan llevar por el ndmero de
comentarios ya que indica cual es la posicion que se encuentra el producto. Por lo

tanto, se puede decir que la cantidad es capaz de explicar la intencion de compra.

De modo que, luego de equiparar las investigaciones, se puede decir que,
existe similitud, siendo que la segunda investigacion se realiza en ciudadanos del
gobierno de Al Karak, Jordania y la tercera investigacion se realiza en el rubro retalil
de la ciudad de Chiclayo, Peru. Por lo tanto, se confirma las teorias mencionadas

en el marco tedrico.

De esta manera se encontré una semejanza con el concepto de Le-Hoang
(2020) quien menciono que la cantidad del E-WOM es definida como el nimero de
comentarios sobre un producto en todas las plataformas online, ademas se indico
que una gran cantidad de reseflas muestra el grado de aceptacién que tienen los
productos, ya que ante un mayor numero de resefias disminuye el riesgo que se
tenia de adquirir dicho producto (Ngarmwongnoi et al.,, 2020). Por otro lado, la
intencién de compra hace referencia a la decision del cliente de comprar o no el
producto, asi como el hecho de que la intencion de compra se ve por la confianza
(Lee et al., 2022).

Esta investigacion recomienda estudiar el valor percibido del E-WOM con la
intencién de compra como un efecto mediador, asimismo se debe considerar
realizar un estudio en el sector de servicios, como el de telecomunicaciones, entre

otros con una muestra mayor a este estudio.

En la cuarta hipotesis especifica se logré determinar la influencia entre la

experiencia del consumidor y la intencion de compra de los clientes del sector retalil
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de Lima Metropolitana, Pert 2022, aprobando la influencia existente entre la
experiencia del consumidor y la intencion de compra (Significancia =0,000<0.05;
Chi cuadrado de Pearson= 69, 3282) (Significancia 0,000 y Chi-cuadrado de Walt=
17,565), esto quiere decir que la experiencia del consumidor influye en la intencion
de compra, siendo de gran validez para los clientes. es decir, el E-WOM positivo
influye positivamente en la intencion de compra. Es decir, cuando el consumidor
tiene una agradable experiencia esto aumentara la probabilidad de la intencién de

compra.

Estos resultados un similitud con los datos obtenidos por los autores Rocha-
Vallejos et al. (2022) quienes investigaron a los consumidores de la marca Linio en
la ciudad de Cajamarca — Perq, acerca de la relaciéon entre la satisfaccion del
consumidor y la intencion de compra, en la cual se determiné una coeficiente de
correlacion de (0.503) con una (sig. de 0.000) esto indicé que existe una relacion
significativa entre la satisfaccion del consumidor y la intencién de compra, siendo

este el de valor mas alto.

De la misma manera Roman-Augusto et al. (2022) obtuvieron resultados
similares en su investigacion realizada en los consumidores que compran productos
ecologicos en Lima, Peru. Se concluyé que existe una relacién entre la satisfaccion
ecoldgica y la intencion de compra respecto a los productos ecolégicos a través del
coeficiente de trayectoria que dio como valor (B = 0.65) con una significancia de
(0.000). Finalmente se menciond que la investigacion al igual que otros estudios

previos confirmaron que la satisfaccion ecolégica influye en la intencion de compra.

Luego de diferenciar las investigaciones, se demostré que existe similitud en
los estudios, aunque ambas sean en el mismo Pais, pero en distintas ciudades, sin
embargo, los estudios se dieron en distintos contextos ya que la segunda
investigacion es acerca de los consumidores de la marca Linio en Cajamarca, Perq,
mientras que la tercera investigacion es sobre los productos ecoldgicos en Lima,

Peru. De tal manera se confirman las teorias mencionadas en el marco teorico.

De esta manera se encontré una semejanza con el concepto de Farah et al.
(2019) quienes mencionaron que el mayor componente para una mejor satisfaccion

del cliente depende del grado de felicidad que este tenga posterior a una compra,

51



es decir, laimpresion o reaccion que tenga el cliente hacia las plataformas utilizadas
por las empresas para vender sus productos (Sukendi et al., 2021). Por esta razon
la intencién de compra es un indicador importante para las empresas, puesto que

les permite poder predecir si un cliente va adquirir el producto (Puriwat et al.,2022).

Por ultimo, se recomienda a futuras investigaciones incrementar la
dimensién de confianza en la intencion de compra como un efecto mediador, asi
como también identificar qué factores que influyen el mismo. Este estudio observo
una predominancia a estudios correlacionales simples, sin embargo, se recomienda
ir a la comprobacion causal o explicativa, pero también hacia estudios con disefios

experimentales.
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VI.

1.

CONCLUSIONES

Se determiné que existe influencia significativa entre el E-WOM electronico
en la intencion de compra de los clientes del sector retail de Lima
Metropolitana, Pert 2022, destacando asi el valor que tiene el boca a boca
electronico y como los clientes lo utilizan para obtener informacion confiable
sobre los productos antes de realizar una compra. (Chi-cuadrado de Pearson
174.7172 con una sig. 0,000); (Nagelkerke = 0.436) y un (coeficiente de Wald
=47.172) con una (sig. = 0,000). Por lo tanto, se puede decir que el E-WOM

electrénico es capaz de explicar la intencion de compra de los clientes.

Se determiné que la credibilidad de la fuente de E-WOM si influye
significativamente en la intencion de compra de los clientes del sector retail
de Lima Metropolitana, Pert 2022, demostrando asi que los clientes son mas
propensos a creer en los comentarios creados por usuarios que han utilizado
los productos que en las resefias generadas por la propia empresa con la
intencidn de realizar una venta. (Chi-cuadrado de Pearson 97.9242 con una
sig. 0,000) y un (coeficiente de Wald = 9,809 con una sig. 0,002). Por lo
mencionado anteriormente se puede decir que la credibilidad de la fuente de
E-WOM incentiva la intenciéon de compra de los clientes.

Se determind que la calidad de E-WOM si influye significativamente en la
intencion de compra de los clientes del sector retail de Lima Metropolitana,
Pert 2022, de este modo, se demuestra que la calidad de los comentarios
en linea es importante ya que dispone de informacion precisa sobre un
producto para el usuario, como por ejemplo conocer la calidad del producto,
este influenciara en la eleccion del comprador (Chi-cuadrado de Pearson
115.0982 con una sig. 0,000) y un (coeficiente de Wald =15.642 con una sig.
0,000). Es decir, la calidad de E-WOM es capaz de explicar la intencion de

compra.

Se determind que la cantidad de -WOM si influye significativamente en la
intencion de compra de los clientes del sector retail de Lima Metropolitana,
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Perd 2022, de esta manera se demuestra que los clientes se ven
influenciados por el nimero de comentarios que tiene un producto, es decir,
a un mayor numero de comentarios positivos influye en la intencion de
compra del usuario porque lo asocia a que es un buen producto, por el
contrario si hay mas comentarios negativos entonces no tendra ningun
deseo de efectuar alguna compra (Chi-cuadrado de Pearson 88.9172 con
una sig.0,000) y un (coeficiente de Wald = 14.968 con una sig. 0,000). En
otras palabras, la cantidad de E-WOM fomenta a la intencion de compra.

. Se determiné que la experiencia del cliente influye significativamente en la
intencion de compra de los clientes del sector retail de Lima Metropolitana,
Pert 2022, ya que hoy en dia las personas hacen uso del internet para
buscar informacion sobre los productos en los sitios web de la empresa. Esto
le permite acceder a detalles como las caracteristicas, precio y stock del
producto, asi como la opciébn de comprar en linea o visitar la tienda
presencialmente (Chi-cuadrado de Pearson 69.3282 con una significancia de
0,000) y un (coeficiente de Wald = 17.565 con una sig. 0,000). Por esta razén
se puede decir que la experiencia del cliente explica directamente a la

intencién de compra.
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VII.

RECOMENDACIONES

Se recomienda a las empresas del sector retail implementen un
planeamiento estratégico de marketing enfocado en el E- WOM electrénico
e intencidon de compra en los clientes en el cual podran identificar los
objetivos que se puedan lograr, dependiendo de las amenazas vy
oportunidades en un corto, mediano o largo plazo. El cual cubra las
necesidades del cliente, ya que ellos son el pilar fundamental de la

organizacion.

Se recomienda a las empresas del sector retail, realizar un mantenimiento
constante a las paginas web, teniendo en cuenta que las actualizaciones de
los programas influyen en la rapidez de la misma, asi como estar vigentes
en las plataformas digitales para brindar confianza a los clientes. También,
se sugiere notificar a los clientes de nuevos ingresos, promociones, stock,
ofertas y descuentos; brindando detalles relevantes y comprensibles de cada

uno de estos.

De los resultados del estudio se recomienda a las empresas del sector retalil,
contar con un personal designado a la elaboracion diaria de filtros para los
comentarios, cumpliendo con las caracteristicas que prefiere el cliente
online, de esta manera se tendrian clientes fieles y se captaria mayor

clientes.

Las empresas deben buscar que las paginas web sean altamente
frecuentadas por el puablico objetivo, se puede incentivar a los clientes a dejar
comentarios acerca del producto o servicio que adquiri®6 mencionando
puntos importantes ya sea de la calidad o experiencia en el proceso de
compra, esto generara mayor comentarios y visualizaciones, incrementando

la intencion de compra.

De los resultados de la investigacion se recomienda a las empresas del

sector retail brindar informacion personalizada, siendo claros y puntuales, de
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esta manera se cumple con los factores de la credibilidad y calidad que son

solicitadas por el cliente.

Finalmente, se tiene como recomendacion general estudiar el E-WOM vy la
intencion de compra con la imagen de marca como variable mediadora
dirigido a otras empresas o0 sectores, como por ejemplo el sector de servicios
(hoteles, restaurantes, agencias de eventos, etc.), el sector de servicios,
como el de telecomunicaciones, entre otros, asi como también desarrollar
una investigacion experimental en otros lugares del Pais con una poblacion
y muestra diferente, mas amplia que la desarrollada en la presente tesis. Por
otro lado, a nivel nacional se observé una predominancia a estudios
correlacionales simples, por ello se recomienda ir a la comprobacién causal

o explicativa, pero también hacia estudios con disefios experimentales.
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ANEXOS

Anexo N°01: Matriz de Operacionalizacion

Variable de estudio

Definicidon conceptual

Definicion
operacional

Dimensiones

Escala de medicion

E-WOM electrénico

Segun el autor Le-
Hoang (2020) sostuvo
que el E-WOM es un
acceso instantaneo que

tiene el cliente para
obtener  informacion,
opinién, evaluacion y

sentimientos de la
persona hacia la
empresa o producto, lo
cual permite a otros
clientes poder comparar
y en base a ello tomar
una decision, asimismo
los clientes pueden
compartir sus propias
experiencias a futuros
clientes; por esta razén
el E-WOM es
considerado una
herramienta potente del
marketing.

Teniendo en cuenta el
modelo propuesto por
el autor Le-Hoang
(2020), planteo cuatro
dimensiones y un total
de 27 items que seran
aplicadas a los
clientes de las tiendas
por departamento en
Lima Metropolitana.

Credibilidad de la
fuente de E-WOM

Cantidad de E-WOM

Calidad de -EWOM

Experiencia del cliente

Escala Ordinal

Tipo Likert

5 niveles

(1) Totalmente en
desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Neutral

(4) De acuerdo

(5) Totalmente de
acuerdo




Variables del estudio

Definicién conceptual

Definicién operacional

Dimensiones

Escala de medicién

Intencion de compra

Muller et al., (2021)
refirié que es importante
que las organizaciones
puedan predecir cuando

un cliente compre o

tenga intenciones de

adquirir un producto o

servicio a futuro, por lo
tanto, al incrementar la
intencién de compra es
posible que exista una
posibilidad de compra.

De acuerdo con el
modelo propuesto por el
autor Miller et al. (2021)

planteo cuatro
dimensiones y un total
de 16 items que fueron
aplicados a los clientes
de las tiendas por
departamento en Lima
Metropolitana.

Actitud

Normas subjetivas

Control de compra
percibido

Obligacién moral

Ordinal
Escala Tipo Likert

(1) Muy en
desacuerdo
(2) Algo en
desacuerdo
(3) Nide acuerdo ni
en desacuerdo
(4) Algo de acuerdo
(5) Muy de acuerdo




Anexo N°02: Matriz de consistencia

Poblacién,
Problema Objetivos Hipotesis Variables Dimensiones Metodologia muestray
muestreo
General General General
¢,De qué manera Determinar la El E-WOM Tipo de Poblacién: La
el E-WOM influencia del E- electrénico influye Credibilidad de la irjvestig_aci(?r_l: pob_lacic')n son los
electrénico influye ~ WOM electrénico  significativamente fuente de E-WOM Método hipotético clientes de las
enlaintencion de enlaintenciébn de en laintencion de deductivo tiendas por
compra de los compra de los compra de los Tipo Aplicada departamento de
clientes del sector clientes del sector  clientes del sector Lima
retail de Lima retail de Lima retail de Lima Enfoque de Metropolitana
Metropolitana, Metropolitana, Metropolitana, Calidad de E- investigacion:
Perda 20227 Pera 2022. Pera 2022. WOM Cuantitativo _
— — — E-WOM _ Muestra: Se tiene
Especificos Especificos Especificos Nivel de como muestra a

¢De qué manera
la credibilidad de
la fuente E-WOM
influye en la
intencién de
compra de los
clientes del sector
retail de Lima
Metropolitana,
Pert 20227

Determinar la
credibilidad de la
fuente de E-WOM
en la intencién de
compra de los
clientes del sector
retail de Lima
Metropolitana,
Peru 2022.

La credibilidad de
la fuente de E-
WOM influye
significativamente
en la intencién de
compra de los
clientes del sector
retail de Lima
Metropolitana,
Pert 2022.

electrénico

Cantidad de E-
WOM

La experiencia del
cliente

investigacion:
Nivel correlacional
causal o
explicativo

Disefio de
investigacion:
Disefio no
experimental de
corte transversal

267 clientes de las
tiendas por
departamento.

Muestreo:
Muestreo
Probabilistico
Aleatorio Simple




¢ De qué manera
la cantidad de E-
WOM influye en
la intencion de
compra de los
clientes del sector
retail de Lima
Metropolitana,
Pera 2022?

Determinar la
cantidad de E-
WOM en la
intencion de
compra los clientes
del sector retail de
Lima
Metropolitana, Pera
2022.

La cantidad de E-
WOM influye
significativamente
en la intencién de
compra de los
clientes del sector
retail de Lima
Metropolitana,
Pert 2022.

¢De qué manera
la calidad del E-
WOM influye en
la intencion de
compra de los
clientes del sector
retail de Lima
Metropolitana,
Peru 202272

Determinar la
calidad del E-WOM
en la intencién de
compra de los
clientes del sector
retail de Lima
Metropolitana, Perd
2022.

La calidad de E-
WOM influye
significativamente
en la intencién de
compra de los
clientes del sector
retail de Lima
Metropolitana,
Perl 2022.

¢,De qué manera
la experiencia de
cliente de los
clientes del sector
retail de Lima
Metropolitana,
Pera 20227

Determinar la
experiencia del
cliente en la
intencion de
compra de los
clientes del sector
retail de Lima
Metropolitana, Pera
2022.

La experiencia
del consumidor
influye
significativamente
en la intencion de
compra de los
clientes del sector
retail de Lima
Metropolitana,
Pert 2022.

Actitudes

Normas subjetivas

Intencién de
compra

Control de compra
percibido

Obligacién moral

Técnicas e
instrumentos

Técnica: Se tiene
como técnica la
encuesta.

Instrumento: Se
tiene como
instrumento dos
cuestionarios




Anexo N°03: Férmula de proporcion poblacional

_z?xp(1—p)

ngo
82
n=¢?
z=1.96 Numerador: 0.9604
= RO
e=6% Denominador: 0.0036
p=50%

Finalmente se tuvo la muestra al dividir el numerador con el denominador, dando
como resultado 266.78. Por lo tanto, la investigacion tuvo una muestra de 267

clientes de las tiendas por departamento en Lima Metropolitana



Anexo N°04: Cuestionario de E-WOM electrénico e intencion de compra

Estimado (a) Sr. (a). El presente cuestionario es de estricta confiabilidad, esta
aplicacion serd de utilidad para el desarrollo de la investigacién del E-WOM
electrénico en la intencion de compra de los clientes de las tiendas por
departamento en Lima Metropolitana, por tal motivo se solicita su colaboracion

respondiendo las siguientes preguntas.

¢Esta usted de acuerdo de responder y participar en este cuestionario?
a. Si
b. No

1. Por favor indicar su género

() 1. Femenino () 2. Masculino

2. ¢Vive usted en Lima Metropolitana?
(O1.si ()2.No

3. ¢Pertenece usted a Lima Este?
01.si ()2.No

4. ¢Ha visitado presencialmente alguna tienda por departamento los
altimos 3 meses?
()1l.si ()2.No

5. ¢Havisitado los sitios web de alguna tienda por departamento los
altimos 3 meses?
(1. si ()2.No

6. Por favor indicar en que rango se encuentra su edad.
() 1. 18 — 22 afios () 3. 28 afios — 32 afos
() 2.23 - 27 afios () 4. Més de 32 afios



7. ¢Cuanto tiempo pasa usted conectado a internet aproximadamente?

() 1.1 hora— 2 horas () 3.5 horas — 6 horas
() 2. 3 horas - 4 horas () 4. Més de 6 horas

Indicaciones: Por favor, proceda a leer cada pregunta con atencion.

1 2 3 4 5

Totalmente en desacuerdo | En desacuerdo | Neutral | De acuerdo | Totalmente de acuerdo

CUESTIONARIO LIKERT

e-WOM electrénico 1(2|13|4

Confio en la informaciéon proporcionada sobre
1 | productos de las personas que conozco 0 Son cercanas
a mi.

Creo que la persona quien transmite la informacién es
2 | confiable.

Creo que los remitentes han experimentado el uso de
los productos.

Busco informacién sobre los productos en los sitios web
Credibilidad gue tengan una interfaz agradable y llamativa.

de la fuente Creo que la informacion del sitio web es claramente
de E-WOM S | visible y facil de encontrar.

Busco informacién de productos en los sitios web méas
6 | populares.

Me atrae la informacién sobre productos de personas
7 | con gustos, habitos y experiencias de consumo
similares a la mia

La informacion que he encontrado sobre el producto en
el sitio web es creible.

La informacién que he encontrado sobre el producto en
9 | el sitio web es correcta.

La informacién que he encontrado sobre el producto en

10 el sitio web est4 presentada con claridad.

Creo que el remitente transmitié la informacion con

Calidad de E- | 11| 5piatividad.

WOM , — - ,
Creo que la informacion se proporciona a partir de la

12| verdadera experiencia de los clientes cuando estan
utilizando los productos.

Creo que la informacion se proporciona con un buen
13| propésito para compartir la experiencia de los
productos con otros clientes.

Cuantas mas resefias de productos haya en un mismo

14| = , p . .
sitio web, mas creible es la informacion.

. 15| Creo en las resefias que atraen a mucha gente a
Cantidad de comentar.

E-WOM La informacién de los productos que son evaluados en

16 | diferentes sitios web es mas creible.




Experiencia
del cliente

17

Puedo encontrar informacién sobre los productos en el
sitio web de las tiendas por departamento.

18

Fue facil encontrar la informacion que buscaba del
producto en el sitio web.

19

Tengo mucha experiencia en la blisqueda de
informacion en internet.

20

Conozco muchos sitios web de tiendas por
departamento de buena reputacion.

21

Conozco muchos sitios web populares de tiendas por
departamento

22

Tengo la capacidad de seleccionar informacion til.

23

Tomo la decision de comprar basandome
principalmente en mi propio entendimiento y no en la
informacion que me dan otros clientes.




Indicaciones: Por favor, proceda a leer cada pregunta con atencion.

1

2 3 4

5

Muy en
desacuerdo

Algo en Ni de acuerdo ni en Algo de

desacuerdo desacuerdo acuerdo

Muy de
acuerdo

CUESTIONARIO

LIKERT

Intencion de compra

Actitudes

24

Me siento bien por adquirir productos del sector retail

25

Siento que puedo diferenciar los productos del sector
retail al de las tiendas comunes.

26

Me interesa la idea de adquirir nuevos productos por
el sector retail

27

Estoy de acuerdo que al adquirir productos del sector
retail, aportamos al crecimiento econémico

Normas
subjetivas

28

Creo que las resefias publicadas en las plataformas
influyen en la intencién de compra.

29

Las redes sociales influyen en mi decisién de compra

30

Mis amistades influyen en mi decisién de compra

31

Me siento motivado por adquirir productos del sector
retail

Control de
compra
percibido

32

Tengo confianza en los productos que brinda el sector
retail.

33

Alguna vez he tenido algun inconveniente con el
proceso de compra

34

Considero que existe relacién entre el precio y la
calidad de los productos

35

Considero que el precio es adecuado para los
productos que se ofrece en el sector retail

Obligacion
moral

36

Considero que las empresas del sector retalil
contribuyen con el medio ambiente

37

Conscientemente creo que adquirir productos que
cuiden el medio ambiente influye en su intencién de
compra

38

Comprar productos de una marca que cuidan el medio
ambiente me hace sentir que soy mejor persona

39

Si no compro productos que cuiden el medio ambiente

me sentiré culpable




Anexo N°05: Evidencia de los encuestados

E-WOM
ELECTRONICO E
INTENCION DE
COMPRA EN
CLIENTES DEL
SECTOR RETAIL
DE LIMA
METROPOLITANA

@ ruutcornejo@gmail.com
(no se comparten) Cambiar cuenta

&

*Obligatorio

EWOM ELECTRONICO

nEI boca a boca electrénico (e-WOM) hace
referencia a los comentarios u opiniones

d O O

805PMZ OO D @

{3 @ docs.google.com/fori -

E-WOM
ELECTRONICO E
INTENCION DE
COMPRA EN
CLIENTES DEL
SECTOR RETAIL DE
LIMA
METROPOLITANA

Gracias por responder al formulario

Enviar otra respuesta

Este formulario se creé en Universidad Cesar Vallejo,
otificar uso inadecuado

Google Formularios

E-WOM
ELECTRONICO E
INTENCION DE
COMPRA EN
CLIENTES DEL
SECTOR RETAIL DE
LIMA
METROPOLITANA

Gracias por responder al formulario

Enviar otra respuesta

7:58PMO © » @

()} @& docs.google.com/forms/u/0

E-WOM
ELECTRONICO E
INTENCION DE
COMPRA EN
CLIENTES DEL
SECTOR RETAIL DE
LIMA
METROPOLITANA

Gracias por responder al formulario

Enviar otra respuesta

El formulario se cre6 en Universidad Cesar Vallejo.

Google Formularios

2:47 B RN 65%h

(> @ docs.google.com/forms/u/t @ ©

E-WOM
ELECTRONICO E
INTENCION DE
COMPRA EN
CLIENTES DEL
SECTOR RETAIL DE
LIMA
METROPOLITANA

Gracias por responder al formulario

Enviar otra respuesta

El formulario se cre6 en Universidad Cesar Vallejo. Denunciar
buso

Google Formularios

@ .l = 29.0K/s ®

) @& docs.googlecom + (]

E-WOM
ELECTRONICO E
INTENCION DE
COMPRA EN
CLIENTES DEL
SECTOR RETAIL
DE LIMA
METROPOLITANA

Gracias por responder al formulario

Enviar otra respuesta

Este formulario se cre6 en Universidad Cesar Vallejo.
Notificar uso inadecuado

Google Formularios



Evidencia de los encuestados

E-WOM ELECTRONICO E INTENCION DE

COMPRA EN CLIENTES DEL SECTOR
RETAIL DE LIMA METROPOLITANA

acias pot responder al formulario
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E-WOM ELECTRONICO E INTENCION DE
COMPRA EN CLIENTES DEL SECTOR
RETAIL DE LIMA METROPOLITANA
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