i UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Efecto eWOM en relacién con las importaciones de China en el
segmento de mujeres de 25 anos del Distrito de Miraflores (Zona
8) - Lima Metropolitana, 2021

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:
LICENCIADA EN ADMINISTRACION

AUTOR:

Aduvire Sequeiros, Angie Pamela (ORCID: 0000000178054787)

ASESOR:

Doctor Marquez Caro Orlando Juan (ORCID: 0000000348042528)

LINEA DE INVESTIGACION:

Marketing

LIMA — PERU

2021



Dedicatoria

A mis padres y familia que con mucha ilusibn me acompafiaron en mi vida

universitaria impulsdndome cada dia a ser mejor y lograr mis objetivos.



Agradecimiento

A Dios por acompafiarme siempre en el camino y guiarme. Mi
agradecimiento a la Universidad César Vallejo por acogerme en su casa de

estudios para lograr un anhelado suefio profesional.



indice de contenidos

(08 1= 1 (1] £ F PP PP PPPPPP R PPPP [
LT [[or= 1 o] 1T N TP PP PPPPPPRPPPPR ii
Yo | = (o [T o [ .41 T=T o) (o T iii
INCIiCe de CONLENIUOS ......ocveeeeeeeeeeeeeee e, iv
INCICE A8 TADIAS ......eeeeeeeeeeeee ettt v
Yo ITo=Ne [ (1o U= YRR Vi
RESUIMEBN ...t e e e e e e e e e e e e e e e e s vii
LY 0153 = Lo PP PPPPPPPPPP viii
I INTRODUCCION ...ttt 1
. MARCO TEORICO .....ovivieeceeceeeeeeeeee ettt eae e 6
. METODOLOGIA ...ttt 27

3.1. Tipoy disefio de iNVEeSIGACION..........cccurieeiiiiiiiiiiiiiee e 27

3.2. Variables y operacionaliZaCion ...........cccccouiiiiuiiiiiiiieeeee e 27

3.3.  Poblacién, muestra, criterios de inclusién y exclusién, muestreo, unidad

A @NANISIS ... e e e e e e e 30
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.............ccccevvveeeernnne 32
3.5, ProCedimientoS.........coooiiiiiiiiiiiiiie e 32
3.6. Método de analisis de datosS............eeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 33
3.7.  ASPECIOS BLICOS ..oovvviiiiiee e et 33
V. RESULTADOS . ... et e et eeaans 34
V. DISCUSION ...ttt 88
V1. CONCLUSIONES ...ttt e 94
VII. RECOMENDACIONES ... .o e 96
REFERENCIAS ... e e e e e e e e e e e e eeaas 98
ANEXO S L. e 103



indice de Tablas

Tabla 1 - 2 Descripcion de la dimensién Cantidad de informacionjError! Marcador

no definido.

Tabla 3 - 4.Descripcién de la dimension CredibilidadjError! Marcador no

definido.

Tabla 5 - 12 Descripcion de la dimension calidad de informacionjError! Marcador

no definido.

Tabla 13 - 18 Descripcion de la dimensién confianzajError! Marcador no
definido.

Tabla 19 - 20 Descripcion de la dimension Actitud hacia el vendedor .......... iError!

Marcador no definido.

Tabla 21 - 22. Descripcion de la dimension Intencion de recompra............... iError!

Marcador no definido.

Tabla 23 — 24 Descripcion de la dimension Utilidad percibidajError! Marcador no
definido.

Tabla 25 — 29 Descripcion de la dimnesion rieSgos.........oocuveeeeeeiiiiiieeeee e 40
Tabla 30 — 33 Descripcion dimension demanda de productos importados.......... 41
Tabla 34. Pruebas de normalidad ........................... iError! Marcador no definido.

Tabla 35 Coeficiente de correlacion entre el efecto ewom y las importaciones
................................................................................ iError! Marcador no definido.

Tabla 36 Coeficiente de correlacion entre la cantidad de informacion y las

IMPOIACIONES ......ceviiiiiee e iError! Marcador no definido.

Tabla 37Coeficiente de correlacion entre la credibilidad y las importaciones jError!
Marcador no definido.

Tabla 38 Coeficiente de correlacion entre la calidad de la informacion y las

IMPOMACIONES ....uvieeiiiie e iError! Marcador no definido.

Tabla 39 Coeficiente de correlacion entre la confianza y las importaciones . jError!

Marcador no definido.



Tabla 40 Coeficiente de correlacion entre la Actitud hacia el vendedor y las

IMPOIACIONES ...ttt iError! Marcador no definido.

Tabla 41 Coeficiente de correlacidon entre la intencion de recompra y las

IMPOIACIONES ....ceevvviiiiee e iError! Marcador no definido.

Tabla 42 Coeficiente de correlacion entre la utilidad percibida y las importaciones
................................................................................ iError! Marcador no definido.

indice de figuras

Figura 1-2 Dimension Cantidad de informacion .................ccceiiiiiieeiiieiicieee e, 35
Figura 3-4 Dimension Credibilidad .......................... iError! Marcador no definido.
Figura 5-12 Dimension Calidad de informacion....... iError! Marcador no definido.
Figura 13-18 Dimension Confianza............cccc......... iError! Marcador no definido.

Figura 19 — 20 Dimension Actitud hacia el vendedorjError! Marcador no definido.
Figura 21-22 Dimension Intension de recompra...... iError! Marcador no definido.
Figura 23-24 Dimension Utilidad percibida.............. iError! Marcador no definido.
Figura 25-29 Dimension RIieSg0.......cccceeeeeevvvvvvnnnnnn. iError! Marcador no definido.

Figura 30-33 Dimension demanda de productos importadosijError! Marcador no
definido.

Vi


file:///C:/Users/USER/Documents/GRUPO%20ES%20CONSULTORES/informe%20UCV-%20ANGIE%20ADUVIRE/DESARROLLO-Tesis%20UCV%20Angie%20Aduvire%20Sequeiros%20-%20copia.docx%23_Toc77156665
file:///C:/Users/USER/Documents/GRUPO%20ES%20CONSULTORES/informe%20UCV-%20ANGIE%20ADUVIRE/DESARROLLO-Tesis%20UCV%20Angie%20Aduvire%20Sequeiros%20-%20copia.docx%23_Toc77156667

Resumen

El presente estudio tuvo como objetivo determinar la relacién entre el efecto eWOM
y las importaciones de China en el segmento de mujeres de 25 afios del Distrito de
Miraflores (Zona 8) - Lima Metropolitana, 2021.

El tipo de investigacion fue aplicado, disefio no experimental, descriptivo-
correlacional. La muestra empleada fue de 277 mujeres. La técnica de recoleccion
de datos fue la encuesta, a través de un cuestionario de items en forma de
afirmacién para cada constructo, validado a través de un juicio de expertos
debidamente calificados por la Universidad César Vallejo, el grado de confiabilidad
se midié con la prueba estadistica Alfa de Cronbach dando como resultado un
coeficiente de 0,892 y 0,700, para la variable efecto eWOM vy la variable

importaciones, respectivamente.

Los resultados de estadistica muestran una relacion significativa positiva alta de
Rho=0,646, el nivel de significancia es de 0,000<0,05, entonces se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipétesis general, concluyendo que el hecho de que,
las paginas web tengan una cantidad de informacion considerable, credibilidad,
calidad de informacion, brinden confianza, y se tenga una correcta actitud hacia el
vendedor, los clientes tengan intencién de recompra y se perciba utilidad en las
paginas web, tiene relacion con que las importaciones se desarrollen cada vez mas

en cuanto a la demanda de productos importados y el riesgo sea cada vez menor.

vii



Palabras clave: compras por internet, importaciones, cantidad de informacion,
efecto eWOM.

Abstract

The present study aimed to determine the relationship between the eWOM effect
and Chinese imports in segment of women of 25 years old, Miraflores District (Zone
8) - Metropolitan Lima, 2021.

The type of research was applied, non-experimental, descriptive-correlational
design. The sample used was 277 women. The data collection technique was the
survey, through a questionnaire of items in the form of an affirmation for each
construct, validated through a judgment of experts duly qualified by the César
Vallejo University, the degree of reliability was measured with the test Cronbach's
Alpha statistic resulting in a coefficient of 0.892 and 0.700, for the eWOM effect

variable and the imports variable, respectively.

The statistical results show a high positive significant relationship of Rho = 0.646,
the level of significance is 0.000 <0.05, then the null hypothesis is rejected and the
general hypothesis is accepted, concluding that the fact that the web pages have a
considerable amount of information, credibility, quality of information, provide
confidence, and have a correct attitude towards the seller, customers have the
intention of repurchase and utility is perceived in the web pages, it is related to the
fact that imports are developed each more and more in terms of demand for

imported products and the risk is decreasing.

Keywords: internet purchases, imports, amount of information, eWOM effect.
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l. INTRODUCCION

La tecnologia y su desarrollo han causado cambios en la forma de vida, dado
que, con la innovacion en teléfonos moviles con amplias funciones, asi como
acceso a redes sociales, como la posibilidad de estar conectado a internet desde
casi cualquier lugar y en cualquier momento, han causado gran impacto y cambio
en cOmo nos comunicamos, consumimos informacién y nos relacionamos con el
mundo (Expansién, 2016). Es cada vez mas usual que usemos las posibilidades
que brinda el internet desde una laptop o0 mas comunmente desde un celular para
actividades como buscar una direccion, conocer mas sobre un tema, buscar

informacion sobre un producto o hacer transacciones financieras.

A nivel internacional la tecnologia se ha introducido a la mayor parte de
nuestras actividades en la sociedad actual, entre las que también se cuentan las
actividades comerciales. A la fecha aproximadamente el 53% de la poblacién del
mundo tiene la posibilidad de conectarse a internet, las ventas que se realizaron en
linea alcanzaron al afio 2017 los 2.3 billones de délares, lo que representa un 10%
de las ventas totales realizadas ese afo. Esta tendencia continda con los afos,
porque las personas encuentran en las compras por internet beneficios de ahorro
de tiempo, facilidad al comparar precios y rapidez al hacer las compras (Grupo BIT,
2019)

En el caso del Peru, el comercio electronico también tiene una tendencia
creciente. La Camara Peruana de Comercio Electrénico, identifico que, en el afio
2019, este tipo de comercio en Peru habra transado 4,000 millones de ddlares
(Diario Gestion, 2019). Es asi que, las ventas por internet en Peru, al 2019 crecieron
un 44,2% con respecto al 2018 (Rosales, 2019). Esta tendencia no solo esta
presente en los consumidores peruanos, sino también en los emprendedores, ya
gue ahora es cada vez mas comun que se hagan importaciones al por mayor desde
China en las diversas plataformas online tales como Alibaba, Aliexpress,
MiniinTheBox, Wish, Ebay, entre otras. Por ello es considerado un negocio rentable

para emprendedores peruanos, por su bajo costo (Ludena, 2019).

En ambos escenarios (internacional y nacional) la compra por internet aun

trae consigo diversos riesgos y por ello los compradores adn son reacios o0 al menos



cautelosos al hacerlas. Se tiene el temor de que al realizar compras online los
productos no sean entregados adecuadamente o que se obtenga un producto
distinto al que se ofrecia en venta. Adicionalmente se desconfia de la entrega de
datos personales para la compra, como numeros de cuentas y claves de acceso.
Otro temor es el proveniente de casos en donde las webs de ventas no son sinceras

y por malas experiencias con el servicio postventa (Diario Gestidn, 2019).

Un punto importante durante la compra online, asi como en las compras
tradicionales son las recomendaciones, saber que alguien mas ya ha pasado por el
proceso de compray ha tenido una buena experiencia con la seguridad de realizarla
por cuenta propia. Por ello las personas antes de comprar en linea, buscan
opiniones de amigos y de otros compradores en linea y revisan los comentarios en
busca de informacion util para deshacerse de la incertidumbre. A lo anterior, en el
marketing tradicional se le conoce como el marketing de “boca-oreja”, que al
realizarlo a través de internet se empieza a conocer como marketing de “boca-oreja
electrénico”, o “Word of Mouth electronico” (eWOM). Este se produce cuando un
consumidor recomienda un producto o lugar que ha probado y del que ha gustado,

afectando asi la decision de compra de a quienes le comenta.

En el Perd, se observa diversas plataformas donde los posibles
consumidores transmiten sus inquietudes y preguntas sobre experiencias de
compra de otros consumidores en estos medios digitales, con la finalidad de buscar
recomendaciones y tomar una mejor decision en su eleccién, acorde a sus
necesidades y sobretodo con la garantia y seguridad necesarias para una buena
transaccion. En relacion a este fendmeno, investigaciones realizadas por la CCL
establece porcentajes, que sefialan que son las mujeres quienes hacen mayor uso
de tiendas virtuales y asi mismo realizan compras por internet; otro factor
importante a resaltar para la investigacion es que diversas plataformas online en la
actualidad permiten a emprendedores peruanos importar y comercializar diversidad
de productos, pero este tipo de compras tienen riesgos ya que en muchos casos el
tiempo promedio de recepcién del producto es 2 a 3 meses en barco, asi mismo
por via aérea también la opcion de menor tiempo, pero mayor costo de entrega. Por
otra parte, puede que los compradores no obtengan los productos al nivel de

calidad ofertado o que reciban un mal servicio post venta.



Es asi l6gico pensar que los compradores en este mercado podrian
determinar su decision de compra basandose en la experiencia de otros
consumidores pares, los mismos que exponen su experiencia en las mismas
plataformas, generando opiniones sobre el grado de satisfaccion en su experiencia

de compra, asi como todo su proceso de importacion.

A partir de lo mencionado, el problema general se centré en conocer ¢ Cuél
es la relacion entre el efecto eWOM y las importaciones de China en el segmento
de mujeres de 25 afios Distrito de Miraflores (Zona 8) - Lima Metropolitana, 20217
De igual forma los problemas especificos fueron conocer: 1) ¢ Cémo se relaciona la
cantidad de informacion con las importaciones chinas en el segmento de mujeres
de 25 afios Distrito de Miraflores (Zona 8) - Lima Metropolitana, 20217?, 2) ¢ Como
se relaciona la credibilidad con las importaciones chinas en el segmento de mujeres
de 25 afios Distrito de Miraflores (Zona 8) - Lima Metropolitana, 20217?, 3) ¢ Cémo
se relaciona la calidad de informacion con las importaciones chinas en el segmento
de mujeres de 25 afios Distrito de Miraflores (Zona 8) - Lima Metropolitana, 20217,
4) ¢ Cual es la relacion de la confianza con las importaciones chinas en el segmento
de mujeres de 25 afios Distrito de Miraflores (Zona 8) - Lima Metropolitana, 20217,
5) ¢, Cudl es la relacion de la actitud hacia el vendedor con las importaciones chinas
en el segmento de mujeres de 25 afos Distrito de Miraflores (Zona 8) - Lima
Metropolitana, 20217, 6) ¢De qué manera se relaciona la intencion de recompra
con las importaciones chinas en el segmento de mujeres de 25 afos Distrito de
Miraflores (Zona 8) - Lima Metropolitana, 2021?, 7) ¢De qué manera se relaciona
la utilidad percibida con las importaciones chinas en el segmento de mujeres de 25

afos Distrito de Miraflores (Zona 8) - Lima Metropolitana, 20217.

Sobre la justificacion de la presente investigacidon, goza de validez
metodoldgica, tedrica y practica ya que se elabord sobre la base de estudios de
caracter cientifico, utilizando los trabajos de diversos autores para abordar las
variables y finalmente el andlisis de la investigacion como aporte para futuras
investigaciones. Por tanto, a continuacion, se detallaran los niveles de justificacion
mencionados: Sobre la justificacion metodoldgica, la presente investigacion se
desarroll6 considerando un adecuado proceso metodolégico ordenado vy

sistematizado, para ello se emplearon técnicas de investigacion cualitativa



orientada a la sintesis y el analisis del efecto eWOM e importaciones provenientes
de China, determinando asi para las dos variables los procedimientos
correspondientes para la jerarquizacion de los factores descriptivos y explicativos,

y con ello lograr los objetivos del estudio.

En relacion a la justificaciéon teorica, considerando la existencia de diversas
teorias, modelos y enfoques, se destaco para el presente estudio, la investigacion
de Vallejo, Redondo & Acerete (2015) para dimensionar las variables del efecto
eWOM, mientras que, para dimensionar la variable importaciones chinas se hizo
uso del aporte tedrico de Ogayar (2015), es asi que su andlisis y hallazgos
contribuiran con el estudio de la situacion problemética descrita entorno a las
variables abordadas. Finalmente, en relacion a la justificacion practica la presente
investigacidon tuvo como especial interés motivacional analizar qué factores
influencian en las consumidoras mujeres para decidir comprar uno u otro ofertado
por China; recientemente se ha observado un incremento de importaciones
provenientes de dicho pais, importaciones que son ofertadas por diversas
plataformas web, ante ello, y siendo tan diversa la gama de opciones para realizar
dichas compras mediante plataformas web, ya sea al por mayor o menor, considere
importante analizar los factores que influencian y hacen determinante la decision
de compra en éste segmento en particular, lo cual nos brindara informacion valiosa
sobre dicho fenbmeno y a su vez conocer las caracteristicas que son determinantes
en éste segmento de consumidores peruanos para la decision de compra en

relacion al efecto eWOM y las importaciones,

Teniendo como objetivo general: Conocer la relacion entre el efecto eWOM
y las importaciones chinas en el segmento de mujeres de 25 afios Distrito de
Miraflores (Zona 8) - Lima Metropolitana, 2021. De igual forma los objetivos
especificos: 1) Conocer la relacion entre la cantidad de informacion con las
importaciones chinas en el segmento de mujeres de 25 afios Distrito de Miraflores
(Zona 8) - Lima Metropolitana, 2021, 2) Conocer cémo se relaciona la credibilidad
con las importaciones chinas en el segmento de mujeres de 25 afos Distrito de
Miraflores (Zona 8) - Lima Metropolitana, 2021, 3) Determinar la relacion entre
calidad de informacién con las importaciones chinas en el segmento de mujeres de

25 afnos Distrito de Miraflores (Zona 8) - Lima Metropolitana, 2021, 4) Determinar la



relacion entre la confianza con las importaciones chinas en el segmento de mujeres
de 25 afios Distrito de Miraflores (Zona 8) - Lima Metropolitana, 2021, 5) Conocer
la relacion de la actitud hacia el vendedor con las importaciones chinas en el
segmento de mujeres de 25 afios Distrito de Miraflores (Zona 8) - Lima
Metropolitana, 2021, 6) Conocer la relacion de la intencion de recompra con las
Importaciones chinas en el segmento de mujeres de 25 afos Distrito de Miraflores
(Zona 8) - Lima Metropolitana, 2021, 7) Determinar la relacion entre la utilidad
percibida con las importaciones de China en el segmento de mujeres de 25 afios

Distrito de Miraflores (Zona 8) - Lima Metropolitana, 2021

Teniendo como hipétesis general: existe relacion entre el efecto eWOM y las
importaciones de China en el segmento de mujeres de 25 afios Distrito de
Miraflores (Zona 8) - Lima Metropolitana, 2021. Mientras que las hipotesis
especificas son: 1) Existe relacion entre la cantidad de informacion y las
importaciones chinas en el segmento de mujeres de 25 afos Distrito de Miraflores
(Zona 8) - Lima Metropolitana, 2021, 2) Existe relacion entre la credibilidad y las
importaciones chinas en el segmento de mujeres de 25 afos Distrito de Miraflores
(Zona 8) - Lima Metropolitana, 2021, 3) Existe relacion entre la calidad de
informacioén y las importaciones chinas en el segmento de mujeres de 25 afios
Distrito de Miraflores (Zona 8) - Lima Metropolitana, 2021, 4) Existe relacién entre
la confianza y las importaciones chinas en el segmento de mujeres de 25 afios
Distrito de Miraflores (Zona 8) - Lima Metropolitana, 2021, 5) Existe relacion entre
la actitud hacia el vendedor y las importaciones chinas en el segmento de mujeres
de 25 afios Distrito de Miraflores (Zona 8) - Lima Metropolitana, 2021, 6) Existe
relacion entre la intencién de recompra y las importaciones chinas en el segmento
de mujeres de 25 afios Distrito de Miraflores (Zona 8) - Lima Metropolitana, 2021,
7) Existe relacién entre la utilidad percibida y las importaciones chinas en el
segmento de mujeres de 25 afios Distrito de Miraflores (Zona 8) - Lima
Metropolitana, 2021.



Il. MARCO TEORICO

Es importante para el objetivo de la investigacion presentar estudios
anteriores realizados en el ambito nacional e internacional para poder entender y
analizar de mejor forma los resultados en relacién a investigaciones de otros

autores en contextos similares, siendo las siguientes:
En el ambito internacional tenemos como antecedentes:

Destacando principalmente para el presente estudio la investigacion
desarrollada por Vallejo, Redondo & Acerete (2015) quienes realizaron una
investigacion titulada "Las caracteristicas del boca-oido electrénico y su influencia
en la intencién de recompra online". Revista Europea de Direccién y Economia de
la Empresa. La investigacion presentd una metodologia de tipo basica, nivel
descriptivo, y disefio no experimental-transversal. La muestra fue de 252
consumidores. Empleando como técnica de recoleccion de datos a la encuesta e
instrumento el cuestionario. Tuvo como objetivo analizar como influencian las
caracteristicas del boca-oido electrénico en la intencion de recompra online.
Teniendo como resultados que, todas las caracteristicas del boca-oido electrénico
tienen influencia positiva en la utilidad percibida de la pagina web, y solo la calidad
de los comentarios influyen en la confianza. Concluyendo que, es muy importante
la actitud hacia el vendedor, asi como la utilidad que sugiere al ser adquirida de la
pagina web como un antecedente de la intencién de recompra en linea, se destaca
la credibilidad y calidad del boca-oido electrénico, su importancia y como influye en
las compras en linea. Este antecedente es un gran aporte tedrico cientifico para

analisis de la variable factor eWOM.

Erkan y Evans (2016) con la investigacion titulada “La influencia de eWOM
en las redes sociales en la intencion de compra de los consumidores: un enfoque
ampliado para la adopcion de informacion”. Universidad de Brunel. Londres, Reino
Unido. Departamento de Administracion de Empresas, Universidad Izmir Katip
Celebi, Izmir, Turquia. University College de Londres — Centro de Interaccion
(UCLIC) Londres, Reino Unido. La investigacion es de tipo aplicada, correlacional
y experimental. Una muestra de 384 estudiantes registrados en universidades del

Reino Unido que utilizaban redes sociales y sitios web. Siendo el instrumento de



recoleccion la encuesta e instrumento el cuestionario. Tuvo como objetivo examinar
como influenciaban las conversaciones electronicas desarrolladas en redes
sociales, en la intencion de compra de los consumidores. En su investigacion
desarrollaron un nuevo modelo conceptual con base en la Integracién del Modelo
de Adopcion de Informacion (IAM) y los componentes de la Teoria de Accion
Razonada (TRA), este nuevo modelo se denomina Modelo de Aceptacion de
Informacién (IACM), validado mediante Modelado de Ecuaciones Estructurales
(SEM). Confirmando que las variables calidad, credibilidad, utilidad, y adopcion de
la informacion, necesidades de la informacién y la actitud hacia la informacion son
los factores clave del eWOM en redes sociales y tienen gran influencia en las

intenciones de compra de los consumidores.

La tesis de pregrado de Guevara (2017) titulada "Influencia del eWOM
marketing boca-oido electrénico en la decision de compra de productos cosméticos
en hombres y mujeres de la ciudad de Quito". Universidad Nacional de Quito. Quito,
Ecuador. La investigacion presentd una metodologia aplicada, no experimental y
correlacional. Con una muestra de 196 consumidores de productos cosmeéticos.
Técnica la encuesta e instrumento el cuestionario. El objetivo de la investigacion
fue llevar a cabo el andlisis de la influencia del eWOM en la decisioén de compra de
productos cosméticos tanto en hombres como mujeres de la ciudad de Quito, con
la finalidad de proporcionar mayor informacion a las empresas que giran en torno a
la industria cosmética, y brindar con ello apoyo a las estrategias de
comercializacion. Siendo los resultados que el 32.1% de la poblacion navega por
internet al menos cuatro horas, de la misma manera, el 75% para adquirir un
producto se informa sobre dicho producto, y el 74% revisa el nivel de innovacion
del producto. Concluyendo que los medios digitales influyen directamente en la
decision de compra de productos cosméticos en hombres y mujeres, siendo muy
importante para la mejora de las ventas y comercializacion de los mismos, ya que
se observo que la poblacién en su mayoria, es decir, “los consumidores” han sido
influenciados mediante plataformas sociales tales como: Facebook, Instagram,
YouTube, blog etc. y que ademas la mayor parte de la poblacion de consumidores
que ha sido informado a través de estas redes sociales pertenecen al género

femenino.



La tesis doctoral de Tobon (2019) titulada “La influencia del boca a oreja
electronica (eWOM) en las decisiones de consumo online. Universidad
Complutense de Madrid. Espafia. De metodologia aplicada experimental, muestra
de 300 alumnos de pregrado de dos universidades publicas, que participaron de
forma voluntaria en el estudio (51% mujeres y 47% hombres). En relacion a la edad
la muestra fue 45% en un rango de 18 a 22 afios, considerando caracteristicas
demograficas de los participantes y su experiencia en comercio electronico. La
encuesta como técnica. El principal objetivo del estudio fue analizar empiricamente
si las caracteristicas del eWOM son determinantes en las decisiones de consumo:
costo, tipo de producto y caracteristicas del comunicador, se analizé empiricamente
si el eWOM influyo en las decisiones de compra online, donde se disefié un
experimento de una tienda en linea donde se manipulo el costo y el tipo de
producto. Los resultados revelaron que el eWOM tiene una influencia directa en las
decisiones de compra online, estos resultados apoyan la afirmacion de que un
mensaje negativo hace mas dafio que diez positivos, de igual forma el resultado de
la investigacion en relacion a la busqueda de informacidn para obtener consejos se
obtuvo que el 79% de los encuestados leyeron resefias o comentarios antes de su
compra, el 73% habia comprado en linea antes y el 88,7% tenia experiencia de
mas de cinco afos utilizando internet. Se evidencio también que el tema del eWOM
se ha constituido como un tema de interés a nivel académico y en su aplicaciéon se

constituye un nuevo medio de comunicacion directo entre consumidor y empresa.

La tesis de pregrado de Abujatum, Fernandez, Lillo y Navarrete (2011)
titulada “Word of Mouth en las Redes Sociales” Universidad de Chile, Santiago,
Chile. Es una investigacion transversal de disefio cuantitativo, el tamafio muestral
fue de 321 en la Region Metropolitana, grupo etario de entre 16 afios y 55 afos,
siendo encuestadas principalmente personas con acceso a internet y conocimiento
de redes sociales de la Region Metropolitana, empleando para ello el instrumento
de la encuesta presencial y virtual por medio de una plataforma disefiada por la
universidad. El objetivo principal de la investigacion fue identificar a los factores que
generan mas confianza en los comentarios publicados en redes sociales, para
dicho fin la investigacion tuvo como base un modelo de 5 factores: consistencia

entre comentarios y compras anteriores, lideres de opinién, nimero de visitas a la



plataforma y prestigio de la plataforma. Los resultados de la investigacion
identificaron que el 70% confia en las opiniones publicadas en internet, 70% de
credibilidad en la publicidad en internet a través de los sitios web y 69% en la
informacion entregada por los periédicos. Por tanto, la publicidad de cierta forma
tradicional transmitida a través de internet tiene una preponderancia significativa.
Concluyendo finalmente que este tipo de marketing (eWOM) es una herramienta
atil y econémica que promueve las ventas de forma exponencial, y que en

ocasiones los productos salten etapas propias del ciclo de vida del mismo.
En el &mbito nacional tenemos como antecedentes:

La tesis de pregrado de Salazar (2018) titulada "Impacto de eWOM en la
lealtad de los clientes de restaurantes de comida vegana en Miraflores 2018".
Universidad San Ignacio de Loyola. Lima, Peru. La investigacion presentd una
metodologia de tipo basica, nivel explicativo, y disefio experimental, transversal -
correlacional causal. Muestra de 151 clientes. Emplearon la encuesta y el
cuestionario. El objetivo fue establecer la existencia del impacto entre el eWOM y
la lealtad de los clientes de dicho restaurante en el distrito de Miraflores a lo largo
del afio 2018. Siendo los resultados mas resaltantes, que el 41% de los
consumidores no daria una mala resefia del establecimiento incluso si la
experiencia hubiera sido mala, asi como el 48% del total muestra lealtad al
restaurante que frecuenta. Concluyendo que, si existe impacto del efecto eWOM
en la lealtad de los clientes de restaurantes de comida vegana en el distrito de
Miraflores durante el afio 2018, ademas de la retencién de mensajes, la motivacion
sobre la divulgaciéon de la informacién y el nUmero de resefias si influyen en la

lealtad de los clientes del restaurante en mencion.

La tesis de pregrado de Pefiaranda y Salirrosas (2015) titulada "Las
caracteristicas del "word-of-mouth” electrénico y su influencia en la intencién de
compra online Trujillo 2015". Universidad Privada Antenor Orrego. Truijillo, Peru. La
investigacién presentd una metodologia aplicada, descriptiva, no experimental.
Muestra de 174 personas que compraron al menos una vez a través de una
plataforma virtual. Tuvo como técnica de recoleccion a la encuesta e instrumento el

cuestionario. Su objetivo principal fue definir en qué medida influenciaba el Word of



Mouth electrénico en el interés de compra online existente en la ciudad de Truijillo,
2015. Teniendo, asi como resultados que el 69.5% indicaron que las caracteristicas
del “Word-of-Mouth” son relevantes, sobre todo la calidad y el prestigio al momento
de dar referencias del producto, mientras que la intension de compra presentd un
alto nivel (75.3%). Concluyendo que existe una influencia significativa del “Word-of-
Mouth” electronico en el grado de la intencién de compra de los consumidores
online, siempre que los comentarios sean dados en forma consistente, coherente,
confiable y de manera creible. Siendo este un antecedente Gtil como esquema

metodologico a manera de guia para la presente investigacion.

La tesis de pregrado de Francia (2018) titulada "Influencia de las estrategias
de marketing en la importacion de camisetas de punto China de la MYPE Textil
Montafiez & Ramén S.A.C, 2018". Universidad Cesar Vallejo. Lima, Pera.
Investigacion con una metodologia aplicada, correlacional, disefio no experimental.
Con una muestra de 37 ejecutivos. Empleo la técnica de recoleccion (encuesta) e
instrumento el cuestionario. Teniendo como objetivo identificar la influencia y
relacion que existia entre las estrategias de marketing en la importacion de
camisetas de punto, china de la MYPE textil Montafiez & Ramoén S.A.C. Con los
siguientes resultados, de las dimensiones empleadas para las estrategias de
marketing, solo el precio presentd una relacion significativa con las importaciones,
mientras que las otras dimensiones no generaron ningun tipo de asociacion, asi
mismo concluye que, al momento de realizar la importacion el precio es el principal
aspecto para tomar en cuenta, sobre todo que el nivel de influencia de esta
dimensién sobre las importaciones es del 0.508, por lo que todas las actividades

concentradas en el precio repercuten en un 50.8% en las importaciones.

Asi mismo tenemos el trabajo de investigacion de pregrado de Povis y Pérez
(2019) denominada “Influencia del e-commerce en la iniciativa de compra de los
consumidores de tiendas departamentales en el area de ropa en Lima
Moderna,2019.” Universidad San Ignacio de Loyola, Lima, Peru. Investigacién
aplicada, investigacion de tipo mixta (Cualitativa-Cuantitativa) disefio correlacional
contemporaneo transaccional. Los resultados mostraron efectos marginales
correspondientes a la influencia de los factores del e-commerce en las compras que

realizaban los consumidores de tiendas por departamento mediante internet. La
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recaudacion de informacion fue mediante encuestas con preguntas cerradas y
abiertas, encuestas aplicadas en una muestra de 369 clientes de Lima Moderna
quienes realizaron compras a través de tiendas virtuales de ropa. El estudio tuvo
como objetivo aportar nuevos conocimientos sobre el comercio electronico,
midiendo con la investigacion como influye en la intencion de compra de ropa en
las consumidoras de tiendas por departamentos de Lima Moderna, considerando
que le factor tiempo en los clientes se ha convertido en factor clave y por ello
prefieren hacerlo desde la comodidad de su casa, por ello la investigacion también
logra determinar cuales son los factores que influian en la intenciéon de compra. Los
resultados confirmaron que los factores del comercio electrénico tuvieron influencia
en la intencion de compra de los consumidores en tiendas retail de Lima Moderna,
Concluyendo también que las variables mas influyentes en la intencion de compra
fueron la seguridad, anuncios publicitarios y proceso de compra en relacion al
tiempo.

Finalmente, la tesis de pregrado de Chahua (2017), titulada “Estrategias de
marketing y la importacién de ropa femenina China de la MYPE Magnolia Fashion
Av. Grau, Lima, 2015”. Universidad Cesar Vallejo, Lima, Peru. La investigacion
tiene un disefo correlacional no experimental, muestra de 20 trabajadores de la
MYPE, técnica de recopilacién de datos fue el censo, el instrumento fue el
cuestionario de 60 preguntas. El objetivo principal de la investigacién fue identificar
si existia relacion entre las estrategias de marketing y la importacion de ropa
femenina de China por la MYPE. Los resultados analizados mediante el sistema de
SPSS concluyeron que si hay relacién positiva y significativa entre ambas variables,

asi mismo la relacion significativa con cada una de las dimensiones del marketing.

Luego del analisis de las investigaciones previas en relacion a las variables
en investigacion, pasaremos a identificar las teorias que sustentan la investigacion

para asi poder fundamentar las variables abordadas.

La variable 1, efecto eWOM (Electronic World of Mouth), es uno de los
resultados de la combinacién del marketing y la tecnologia que hoy cobra mayor
relevancia, en ese sentido, nuestra principal fuente teorica es la investigacion de

Yen & Tang (2015) en la cual se define al eWOM como una declaracion de cualquier

11



indole, ya sea positiva 0 negativa, realizada por usuarios ya sean potenciales,
reales o anteriores sobre un producto o una empresa, declaracién que se pone al
alcance de una multitud extensa de personas e instituciones a través de internet.
Es asi que, gracias al internet el eWOM llega a un publico mayor que el WOM, de
igual forma los comentarios y opiniones pueden existir durante un tiempo
prolongado y ser encontrados en el ciber espacio por cualquier persona que esté
interesada en el producto o empresa. Por dichas caracteristicas los miles de
usuarios de la web pueden reunirse en linea y formar grupos virtuales que pueden

ejercer poder sobre una empresa.

Yen & Tang (2015) realizan un estudio fundamental sobre las motivaciones
del eWOM desde diversas teorias y perspectivas, con revisiones de perspectivas
econdémicas del eWOM asi como psicolégicas, concluyendo que existen seis

motivaciones desarrollar el eWOM, siendo los siguientes:

a) los beneficios sociales, donde la funcion social favorece el comercio y
promueve la comunicacion interactiva entre todo tipo de consumidores,
brindandoles la oportunidad de relacionarse y asociarse con otros consumidores,
publicar el eWOM garantiza esa comunicacién entre personas, asi mismo, la
busqueda de beneficios sociales ha surgido incesante como una motivacién de

eWOM por la adquisicién de conocimiento a través de las experiencias.

b) la mejora personal, donde la autoevaluacion, conceptualizada como la
optimizaciébn de las imagenes entre otros clientes al proyectarse como un
comprador audaz e inteligente, siendo esta motivacion altamente relevante entre
los estudios. Los estudios fundamentados en sitios de opinién del consumidor
habitualmente hallaron que la motivacidbn para la superacién personal es

inconfundible del agrado y atractivo de compartir experiencias positivas.

c) la extraversion y d) reduccion de disonancia, en el momento que existe
una alta experiencia de consumo, ya sea positiva 0 negativa, los consumidores
presentan tensién psicoldgica interna, lo cual produce en las mismas la necesidad
de restablecer la armonia del estado inicialmente equilibrado, esta tension puede

liberarse cuando el consumidor expresa mediante los comentarios su opinion,
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siendo esta la reduccion de la disonancia y la extraversion que hace referencia al

disfrute de expresar experiencias positivas.

e) el altruismo, conocido como esa habilidad para poder hacer algo por los
demas sin esperar recibir algo a cambio por lo realizado. En un entorno de
consumo, se manifiesta este concepto como ese deseo de apoyar a los
consumidores a la toma de decisiones de la compra y a colaborar con la empresa
suministrando comentarios. Esta motivacion esta vinculada con eWOM por dos
motivos importantes, la primera es el aspecto positivo, que los consumidores den a
conocer sus experiencias positivas, el segundo el aspecto negativo, que los
consumidores ayuden a otros a evitar problemas de acuerdo con las experiencias

poco gratas que han obtenido

f) los incentivos econdmicos, el eWOM se realiza con el objetivo de hallar
recompensas que sean monetarias 0 no, como descuentos actualizaciones
gratuitas. Es innegable que los incentivos econémicos estdn como motivacion
elemental. La motivacién, que contiene auto mejora, altruismo y reduccién de
disonancia; y la asistencia de plataforma, esta motivacién es exclusiva para el
contexto de eWOM, los consumidores se ven animados a publicar en eWOM ya
que la plataforma en linea facilita que el cliente pueda colocar una queja y con ello
se facilita también que se puedan realizar negocios con los proveedores

directamente sobre los productos y servicios.

Vallejo, Redondo y Acerete (2015) en su investigacion “Las caracteristicas
del boca-oido electronico y su influencia en la intencion de recompra online”,
confirmaron la utilidad del internet para que los consumidores viertan opiniones y
valoraciones sobre productos o empresas en dichas plataformas virtuales, por ello
recopilan estadisticas sobre dicho fenémeno en los usuarios, siendo las siguientes:
en Espafa, 74,1% acepta que consulta la valoracion de otros usuarios en linea
antes de decidir realizar una compra, y el 45% confia en éstas valoraciones
(AIMC,2013). En Reino Unido y Estados Unidos, los consumidores confian de igual
forma en las valoraciones online, siendo un factor de gran relevancia en tema de
comunicaciéon en medios virtuales ya que el 72% de la poblacion inglesa y

estadounidense tienden a creen en las opiniones publicadas por otros usuarios

13



anonimos en la red, que a las opiniones de personas de su circulo de amistades
(Local Consumer Review Survey, 2012). Asi mismo otros estudios ratifican que el
71% de consumidores de EEUU lee opiniones de otros consumidores para tener
mas informacion de las caracteristicas de un producto o servicio. (Bazaarvoice,
2013).

De esta manera, la presente investigacion contribuyo a estudiar de forma
exhaustiva las caracteristicas del eWOM que los consumidores perciben al
consultar otras valoraciones en internet, siendo un enfoque multidimensional que
identifico la cantidad, credibilidad y la calidad como tres elementos importantes en
las recomendaciones web, asi mismo se analiza la respuesta de los consumidores
mediante 3 constructos importantes para analizar la intencién de recompra a futuro,
siendo estas: la confianza en el vendedor online, la actitud y la utilidad percibida de
la pagina web. Es importante mencionar que esta investigacion cubre un vacio
existente en otras investigaciones, ya que propone un modelo integrador, éste
modelo sugiere que las percepciones de los consumidores sobre las
recomendaciones publicadas en una plataforma online tendran influencia positiva
en la confianza y actitud hacia el vendedor online, asi como en la utilidad de su
pagina web. Estas variables consideradas como respuesta del cliente hacia la
tienda virtual, tendran una influencia positiva en la disposicion previa del individuo

para volver a comprar productos y servicios del mismo vendedor.

De acuerdo con la escala IACM y el modelo multidimensional propuesto por
Vallejo, Redondo y Acerete (2015), modelo que serd empleado en el presente
estudio, continuamos a detallar las dimensiones e indicadores del modelo, que se

aplicaran en la presente investigacion:

La primera dimensién Cantidad de informacion, hace referencia al nimero
de comentarios expuestos y divulgados por medio de una pagina web, los cuales
se ciflen al numero de sugerencias en linea que resultan especificamente
relevantes para los usuarios que buscan informacion y acceden a esa pagina. En
base a ello se ha podido verificar que el reconocimiento sobre un servicio o producto
dependera en su mayoria del niumero de comentarios publicados en la red, lo que

va a demostraria un nivel de popularidad.
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De esta manera se representa la primera dimension mediante el indicador:
volumen de comentarios, siendo éstos comentarios hallados al navegar en internet,
comentarios positivos respecto a un producto o servicio que resultan relevantes
para las personas que van a realizar compras por internet, es tal su relevancia que,
se considera que el desempefio comercial de los productos o servicios ofrecidos

por internet dependen de volumen de recomendaciones de usuarios anteriores.

La segunda dimension credibilidad, hace referencia a la informacién
agrupada de creencias del consumidor extraidas a través de los comentarios que
ha podido encontrar por internet. El rol de esta dimension es rotundo en el grado
de influencia que las sugerencias de los usuarios pueden aportar en el receptor que
recibe la informacién. Un usuario anénimo por la ausencia de lo fisico en internet
proporciona desconfianza sobre la credibilidad de las publicaciones presuntamente
hechas por otros usuarios. De este modo y vinculado con lo expuesto por el autor
resulta conveniente diferenciar la credibilidad de la informacion anexada en las
recomendaciones de la credibilidad del proveedor propiamente, debido a que la
primera tiene base en datos obtenidos por personas que han sido y son clientes y
que sus intenciones no son otras sino las de informar sin ningun factor monetario

de por medio.

La dimension credibilidad tiene como indicador la confianza en las
recomendaciones, ya que el cliente para decidir realizar la accion de compra analiza
diversos escenarios, por el contrario, a través de la tienda online a las personas les
es mas dificil optar por la compra de uno u otro producto, ya que, el Unico
acercamiento que pueden tener con el producto es visual a través de imagenes en
las cuales estan representadas sus caracteristicas, es alli donde entra en juego su
raciocinio y andlisis de la veracidad de las recomendaciones dadas por

consumidores que ya hicieron uso del bien adquirido..

La tercera dimension, calidad de la informacion, es pertinente y relevante
para el estudio del comercio electrénico, por ello los autores consideran la calidad
del eWOM como esa potencia de total influencia de los argumentos que se
encuentran de forma tacita en la informacion contenida en un mensaje, es asi que,

para que un cliente pueda tomar un comentario como un elemento que pueda
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contribuir a su eleccién de compra y asi guiarlo para tomar las mejores decisiones,
considerara que dicha informacion brindada sea de calidad, y en ese sentido, refleje
de manera veridica el motivo por el cual se deberia preferir un producto entre otros.
Por ello la calidad de la informacién es una construccion multidimensional que
cuenta con 4 elementos, siendo los indicadores: actualidad, relevancia,

comprension y precision.

Sobre el indicador actualidad, se identifica que las personas daran mayor
validez y consideracion a aquellos comentarios que gocen de mayor actualidad, ya
que ello les proveer4d mayor seguridad de que las experiencias manifestadas
corresponden a tiempos recientes y no han variado significativamente por el paso
del tiempo (Sanchez, 2018, p.4).

El indicador relevancia, se hace referencia al significado e importancia de la
informacion, asi, los usuarios percibirdn mayor calidad en los comentarios en la
medida que éstos resulten Utiles y necesarios para su eleccion de compra (Vallejo,
Redondo, & Acerete, 2015, p.65)

Sobre el indicador comprensién, identifica que los usuarios que realizan
compras via internet, consideran los comentarios que puedan ser entendidos en su

amplitud y profundidad, siendo asi un mensaje de calidad. (Sanchez, 2018, p.4)

El indicador precision, alude al nivel de exactitud de los comentarios, es
decir, los comentarios realizados deben referirse de manera directa a determinados
atributos del producto o servicio, asi como aquellos indicios que sirvan para la
eleccion de compra (Vallejo, Redondo, & Acerete, 2015, p.65).

La cuarta dimension confianza, ha sido un concepto altamente abordado en
la literatura de marketing, puesto que su importancia es extremadamente relevante
ya que es fundamental en el contexto online. Los autores sefialan que, una amplia
confianza en el vendedor permite acceder al afecto del cliente y asi baja el volumen
del riesgo vinculado al tramite del producto o servicio. Esto genera en el vendedor
la confianza de que su producto podra venderse sin generar inconvenientes y
produciendo asi la intencion de compra en el cliente, factor muy importante en este

tipo de negocios, ya que al no darse el contacto fisico entre cliente y vendedor se
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reduce el nivel de confianza, puesto que es necesario asentar las bases de la
confianza esencialmente. De modo general, el concepto de confianza ya fue
ampliamente analizado en incontables areas de estudio, tales como la sociologia,

la psicologia, entre otros.

El marketing por su parte considera que la confianza tiene dos componentes
basicos: el elemento comportamental y el elemento cognitivo. El primero refiere un
aspecto emocional de la confianza, esto quiere decir que el consumidor se sentira
dispuesto a realizar el tramite porque siente un vinculo afecto hacia la empresa. El
cognitivo esta asociado a elementos conjuntos sobre opiniones y creencias
generadas en la mente del usuario luego de haber realizado una evaluacion de la
empresa. En general, la confianza esta basada en las percepciones del usuario
vinculadas con los valores como la competencia de la organizacion, la benevolencia

y la honestidad.

Siendo los indicadores de esta dimensién: La honestidad, siendo la creencia
gue mantienen las personas de que la compafiia ofertante cumplira de forma

sincera con sus promesas (Sanchez, 2018, p.6)

El indicador benevolencia, es la cualidad por la cual el cliente siente que el
empresario tiene un interés real en satisfacer sus necesidades (Sanchez, 2018, p.6)

Y finalmente el indicador competencia, que hace alusion a todas aquellas
habilidades y recursos de los que disponen los vendedores virtuales para ejecutar

las transacciones comerciales (Sanchez, 2018, p. 6).

La quinta dimension actitud hacia el vendedor, en concordancia con los
autores y la investigacion podemos hablar de la actitud como toda valoracion
positiva 0 negativa hacia una delimitada conducta. Este constructo tiene
importancia esencial cuando se estudia el comportamiento del usuario, puesto que
es un reflejo de la emocion de la persona como individuo ante conductas futuras
sobre compras, donde se adopta un papel en la linea intermedia entre la percepcion
del usuario y su decision final. Es asi que se estudia y analiza cdmo actua el
consumidor hacia un vendedor determinado en linea, lo que se considera como un

antecedente del comportamiento concreto y final del usuario para que este vuelva
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a realizar otra compra en la misma empresa, y como resultado directo del eWOM y
sus caracteristicas en una pagina web. Bastantes investigadores han desglosado
el estudio sobre el rol que tiene esta variable para dar a comprender el

comportamiento de compra en el contexto online.

Es de ese modo que la actitud ha sido calificada como un antecedente e
indicador relacionado con la satisfaccibn en la compra, indicador que hace
referencia al agrado que sienten las personas al realizar la comprar de un
determinado producto, lo cual a su vez determinara su disposicion a realizar futuras

compras.

Sobre la sexta dimension intension de recompra, resulta pertinente para el
comercio electronico estudiar y analizar el comportamiento del consumidor, puesto
gue es necesario para alcanzar el éxito de un negocio virtual. De ese modo se
distinguen dos etapas en la compra online y el comportamiento, expuesto por los
autores; en la primera etapa el consumidor da a conocer la preocupacion por su
compra realizada inicialmente y las consecuencias de estas, como, por ejemplo, la
recepcion del producto o los riesgos que ha podido percibir. La segunda etapa, esta
asociada con la probabilidad e intencion de querer obtener un producto de la misma
tienda. Cuando se da el caso de la recompra puede entenderse como ‘la
disposicion de la persona para realizar otras compras en la misma tienda, basado
en su experiencia anterior”. Esta intencionalidad por parte del cliente para volver a
comprar se considera en la literatura del marketing como una manifestacion
generada por el cliente por la satisfaccion producida por la adquisicién del producto,

lo que es de vital y suma importancia para la ascendencia de la empresa (p.64).

Siendo el indicador asociado a esta dimension la retencién de clientes, que
se basa en la motivacién o deseo que los consumidores tienen para volver a realizar
la compra de un producto o servicio en base a la experiencia que se tuvo en un

consumo anterior (Zotiriadyz & Zyl, 2013, p.106).

La séptima dimensién la utilidad percibida, segun los autores es el nivel de
confiabilidad que se genera en una persona para con la utilidad de una nueva
herramienta tecnologica que va a mejorar la calidad de su trabajo. Por ello se

considera esta variable como antecedente de la actitud en el “modelo de aceptacion
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tecnoldgica”. Formulado por David en 1989, donde se observa evidencia empirica
sobre su relevancia relativa en el comportamiento final de los usuarios. En el
comercio electrénico, se considera la utilidad percibida como una fuente
determinante de los designios de comportamiento los consumidores. El usuario se
encontrara con disposicion a volver a tener contacto con una tienda en linea para
la ejecucidén de una compra si este observa que la pagina web le asegura y facilita
gue se llevaran a cabo las decisiones tomadas. En consideracién con lo planteado,
los usuarios pueden tener la percepcion de que la informacion suministrada por
otros usuarios en la plataforma de internet les sera de utilidad para tomar sus
propias decisiones en base a un producto o servicio. Por ello, si un consumidor
considera que un comentario en base a las experiencias de otro usuario son
favorecedores, esto garantiza que el nuevo usuario se sienta seguro de decidir a

partir de la recomendacion leida (p.64).

Por ello se considera que la utilidad percibida involucra el hecho de la
satisfaccion de los clientes con el uso. Siendo el indicador de esta dimension la
satisfaccion de uso, ya que al acceder a una determinada tienda online los usuarios
puedan sentirse satisfechos con la gama de posibilidades que ésta les ofrece para
encontrar aquellos productos esperados y de esa manera lograr satisfacer una
necesidad (Zotiriadyz & Zyl, 2013, p.106).

La investigacion Erkan y Evans (2016) donde reconocen que tras el
lanzamiento de redes sociales se ha aportado una nueva perspectiva al eWwOM, ya
que permite a los usuarios comunicarse por medio de las diversas plataformas en
linea que existen en internet, y mediante ellas puedan intercambiar opiniones y
experiencias sobre productos o servicios con otras personas, ya sean conocidas o
no. Lo cual tiene un gran impacto en los consumidores, especialmente cuando se
trata de referencias provenientes de experiencias de compra de usuarios anoénimos.
Las conversaciones que se dan a diario entre los consumidores por redes sociales
y paginas web, permite a las empresas conocer a los consumidores y asi disefar
estrategias de promocion o perfiles relacionados con marcas, productos y/o
servicios. Estas opiniones presentadas a traves de textos escritos, imagenes,

videos o aplicaciones hace que los contenidos sean visualmente mas atractivos y
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agradables para otros consumidores y sobretodo en relacion al eWOM, contenido

que a su vez podria ser reenviado a otros usuarios y tener mayor impacto.

De igual forma, Gonzales (2014) sefiala que es un efecto del marketing,
derivado de un conocimiento complejo y compacto sobre la comunicacion de
opiniones y experiencias de consumo, haciendo uso de la herramienta tecnoldgica
del internet. Asi se identifica el término WOM (Boca a Oreja) que hace referencia a
las comunicaciones que realizan los clientes en relacién a sus consumos, derivada
hacia los miembros que componen los sitios web en los cuales se ofertan los
productos o servicios. Por ello cuando se habla de eWOM se hace alusion a toda
comunicacion informal dirigida al consumidor a través de avance tecnoldgico
basado en Internet, en relacién al uso o caracteristicas de productos y servicios o
de sus vendedores. De esta forma el eWOM desarrolla un fundamento critico en el
proceso que genera una decision que toma el consumidor debido al auge del
internet y su uso en la sociedad.

Galder (2013) analiza la interaccion directa, personal y profunda que el
consumidor no alcanza con el desarrollo del marketing tradicional, por el contrario,
el marketing experiencial estd asociado con emociones, creatividad y percepciones
sensoriales, en torno al consumidor y al servicio que se la ha ofrecido, lo cual
produce fuertes beneficios y otorga valor en favor a los consumidores. Lo cual le
proporciona al consumidor una informacién precisa y contundente, que le facilita la
toma de decision con respecto a la compra y asi garantiza la misma. En este tipo
de marketing se observa la diferencia que hay entre darle conocimiento de los
resultados al consumidor o que ellos mismos experimenten, brindandoles asi la
oportunidad de tener ese momento “wow” por si mismos, basicamente se pretende
promover emociones y sensaciones por medio de la creacién y direccién de
estimulos durante todo el proceso de compra sobre los sentidos, mente y el corazon
de los consumidores, la que estéa siendo influenciada y convencida por los mensajes
cognitivos que saben y estan prestos a lo funcional, como obijetivo elemental tiene
la creacion de experiencias de modo holistico en los consumidores a través de
empresas y/0o marcas que asocien percepciones de tipo sensorial, afectiva y

creativa y que en ella puedan encontrar un estilo de vida.
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Por otro lado, Teng, Khong, & Goh (2014), refieren que la técnica del
marketing eWOM es una estrategia con caracteristicas contundentes de
efectividad, es estimulante y atractivo porque el consumidor no puede resistirse,
tiene un costo accesible y sus resultados son eficaces y rapidos, especificamente
por medio de la tecnologia como lo son las tecnologias méviles y redes sociales;
ese proceso ha permitido a los consumidores poder compartir sus opiniones y
percepciones en linea, lo cual los estimula a tomar una postura favorecedora o de
oposicion sobre un producto especifico, ademas, promueve comunicaciones de tipo
informal entre sus consumidores en base a los productos o marcas que se estén
tratando; asi mismo, se logran establecer relaciones interpersonales entre
personas desconocidas y de diferentes lugares, en comparacion a las
comunicaciones emitidas mediante canales de medios de comunicacion que
solamente transmiten informacion de los servicios de las empresas que patrocinan
a los consumidores, resultando asi importante como herramienta para la
comunicacién del mundo tecnoldgico, como lo son las conocidas redes sociales y
las tecnologias méviles. Acotaron también que el eWOM, pudiese tener resultados
negativos o positivos, ya que al extenderse con velocidad tiene un enorme efecto
en el desempefio de las empresas y las relaciones generadas entre los
consumidores, debido a que los consumidores tienen mayor confianza en opiniones
generadas por otros clientes, clientes que conocen el mercado y los productos,
mucho mas que los anuncios suministrados por miembros de la propia empresa,
por ello un efecto negativo podria tener afectaciones sobre la reputacion de una
empresa, mientras que, el positivo un gran impacto que genera grandes beneficios.
Muchos académicos, practicantes y clientes potenciales han sabido reconocer que
el uso de la comunicacién tecnoldgica, tales como las redes sociales y la tecnologia
movil han evolucionado la manera en la que muchas personas comparten sus

experiencias y participan en eWOM.

Sobre la Variable 2, Importaciones, podemos mencionar que son parte del
proceso de comercio exterior, Ogayar (2015) las sefialaba como un transporte con
legitimidad de servicios y bienes adquiridos por medio de un agente econdémico
desde un pais extranjero, en este caso china, los mismos que, luego son

distribuidos en el pais de destino, los productos que pueden ser importados pueden
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ser diversos, estando sujetos a la reglamentacibon de ambos paises
comercializadores. El objetivo principal de las importaciones es la adquisicion de
productos que no se hayan en el territorio nacional, o que resultan mas baratos de
adquirir en el otro pais, asi mismo, las importaciones, se encuentran reguladas por

restricciones econdémicas de los paises participantes (p. 32).

Las importaciones son de gran importancia, ya que cuando se realiza la
importacion de bienes, representa la salida de fondos de un pais. Siendo las
empresas locales importadoras que realizan pagos a entidades extranjeras o
exportadores. Cuando se presenta un alto nivel de importaciones se asocia con una
demanda interna robusta y asi mismo con una economia en crecimiento. Cuando
las importaciones son en su mayoria activos productivos, como maquinaria y
equipo, es aun mas favorable para un pais, ya que éstos mejoraran la productividad
de la economia a un largo plazo. Para una economia sana se debe brindar apertura
a las exportaciones como las importaciones ya que se experimenta un crecimiento.
Esto suele indicar fortaleza econ6mica, asi como superavit o déficit comercial
sostenible. Cuando las exportaciones crecen, pero las importaciones disminuyen
significativamente, indica que las economias extranjeras estan en mejor forma que
la economia nacional. Al contrario, si las exportaciones caen drasticamente y las
importaciones aumentan, se puede indicar que la economia nacional va

funcionando mejor que los mercados extranjeros (Ali & Li, 2016, p.22).

Es asi como se entiende que los consumidores en algunos casos buscan
adquirir productos de otro pais para satisfacer sus necesidades y adquirirlos a un
costo mas bajo que el que ofrece el mercado en el que residen. También sefala
que dentro del proceso de importaciones estan inmersos dos componentes
fundamentales que seran nuestras dimensiones, los riesgos que pueden suscitarse
durante el comercio, y la demanda de productos importados que es la base para

gue pueda iniciarse un proceso importador.

En relacion a la primera dimensién riesgos, se identifican como una
condicion presente en el desarrollo de toda actividad, de acuerdo con De La Hoz,
Camargo, & Saldarriaga (2015) un riesgo asumido durante el proceso de

importacion hace alusion a la probabilidad de que se dé un acontecimiento adverso
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para la adquisicion de los productos o bienes adquiridos de un pais extranjero, lo
cual afecte los objetivos comerciales, y con ello los intereses de las personas que
participan de la transaccion, asi mismo, se podria considerar que los riesgos
asumidos admiten una clasificacion en riesgos fisicos y financieros (p. 65).
Generalmente estos riesgos también pueden estar supeditados a la posibilidad de
perder la mercaderia o se dafie en el transito, el posible impago de sus bienes o
servicios, el costo de devolver al lugar de origen la mercancia y el comprador se
niegue a efectuar el pago, la inestabilidad politica o0 econdmica en el pais del
comprador, la solvencia crediticia de un nuevo cliente, las fluctuaciones monetarias
entre otros aspectos (Li, 2017, p.1489). Lo sefalado indica que al momento de
realizar un proceso de importacion el demandante asume un riesgo desde el

momento de solicitud hasta la adquisicion del producto.

Es asi que se identifica el primer indicador riesgos financieros, este tipo de
riesgos asumidos al momento de importar hace referencias a pérdidas asociadas
al factor monetario, es decir, experimentar pérdidas en la inversion realizada para
la obtencion de un determinado bien o servicio (De La Hoz, Camargo, &
Saldarriaga, 2015, p.65), asi también, en este tipo de riesgos se generan mayores
costos extraordinarios, referentes a la tasa de interés, del tipo comerciales,

cambiarios, entre otros (Molina, Morelos, & Marrugo, 2017, p.17).

Por otro lado, el segundo indicador riesgos fisicos, estan asociados con el
deterioro o cambié de las caracteristicas fisicas de un determinado bien,
ocasionando que pierda su valor en algin porcentaje o en el peor de los casos en
su totalidad, asi mismo, se asume dentro de esta categoria a todos aquellos bienes
gue al llegar a manos de su consumidor final no llegan a satisfacer sus expectativas
(De La Hoz, Camargo, & Saldarriaga, 2015, p.65). Asimismo, también se pueden
presentar riesgos fisicos relacionados con la mala calidad de los productos o bienes
adquiridos o con el servicio ofrecido, también se presenta un mal rendimiento en la
fuente de suministros que conlleva a entregar productos debajo de los estandares

ofrecidos inicialmente, entre otros (Molina, Morelos, & Marrugo, 2017, p.17).

Sobre la segunda dimension demanda, esta referida a las cantidades de

productos o servicios que un agente econdmico desea obtener, en ese sentido, de
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acuerdo con Cermefio & Ponce (2016), la demanda de productos importados esta
referida a los bienes o servicios que un consumidor busca obtener, los cuales han
sido elaborados en un pais distinto al de su residencia, y que ademas en muchas
ocasiones buscan ser obtenidos con fines comerciales, es decir, para luego ser
comerciados en el pais de destino, es asi que, puede considerarse que la demanda
de productos importados engloba indicadores tales como el volumen de la demanda
y la frecuencia de la misma (p. 136). De la misma manera indica Ayob & Wan
(2016), la decision de comprar productos importados se puede explicar desde la
vision de la oferta y la demanda. El primero analiza la heterogeneidad en las
caracteristicas de los productos fabricados en paises avanzados y en desarrollo
utilizando sus respectivas ventajas comparativas, mientras que el segundo enfatiza
las evaluaciones personales de las sefales intrinsecas y extrinsecas de un
producto en particular. La suma de estos factores determinara finalmente la compra

real en funcion del pais de origen de los bienes (p.689).

Para la presente dimension se identifica el indicador volumen de la demanda,
gue hace referencia a todas y cada una de las unidades de bienes importados que
demandan los consumidores (Cermefio & Ponce, 2016, p.130), siendo esta
demanda enmarcada dentro del conjunto de pedidos que pueda tener una empresa
o el Estado requeridos por parte de los consumidores o la poblacién y que el
mercado local no puede cubrir o no satisface a la poblacion (Ayob & Wan, 2016,
p.689)

De igual forma el indicador frecuencia de la demanda, que hace referencia a
la periodicidad con que un consumidor esta dispuesto a repetir su compra dada la
experiencia con el bien y la necesidad de este (Cermefio & Ponce, 2016, pag. 130),
del mismo modo, menciona Kotler & Armstrong (2017) la frecuencia de compra por
parte de la demanda se encuentra sujeto a las necesidades que tiene cada
consumidor, las caracteristicas del producto requerido y la experiencia adquirida
con la compaifiia que realizé la compra, en otras palabras, aspectos relacionados

con su satisfaccion o necesidad para influir en la frecuencia de compra (p.147).

Importaciones, segun menciona Goémez (2013), el comercio exterior es una

actividad de intercambio acontecida a nivel mundial, considerandolo, como un
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intercambio de bienes o servicios realizado entre agentes econdmicos de dos o
mas paises, con la finalidad de satisfacer las necesidades de los mercados
participantes en el intercambio. Dicha actividad esta regulada por tratados, normas,
acuerdos y convenios entre los paises comercializadores, quienes continuamente
buscan simplificar los procesos y cubrir la demanda interna que la produccion
nacional no pueda cubrir, para ello existen también regulaciones de caréacter
tributario las cuales buscan defender a los productores nacionales frente a ventajas
competitivas del producto extranjero, asi como las regulaciones que regulan los

procedimientos para proveer productos de calidad.

Sobre el Comercio Electronico que esta cobrando mayor fuerza en estos
altimos tiempos Perdigon, Viltres, & Madrigal (2018) refieren que el comercio digital
o también denominado e-commerce, inicialmente era equivalente a compra
electrénica o venta en linea, pero con el pasar del tiempo y el dinAmico avance de
la tecnologia, se ha considerado como un proceso de compra y venta de bienes o
servicios de manera electronica, realizado por medio de redes, internet, y las
diversas tecnologias digitales. Por lo cual, también puede considerarse al comercio
electrénico como el uso de computadoras para la facilitacion del comercio de una
empresa, llevando a cabo un proceso por el cual se automatiza la comercializacion
de bienes y servicios buscando llegar a la mayor cantidad de clientes y poder cubrir
en gran medida sus necesidades. Dentro de los beneficios que provee el comercio
electronico estan la realizacion de ahorros sustanciales de costos, el aumento de
ingresos propiciado por las ventas y entregas mas rapidas, la reduccion de costos
administrativos, y la mejora del servicio al cliente, lo cual evidencia que el comercio
mediante el uso de tecnologias busca poder ofrecer un mejor servicio de atencion

de venta a los consumidores y facilitar los entornos comerciales.

Gutiérrez (2015) sefiala que el tema de importaciones no se ha limitado
exclusivamente a actividades realizadas a nivel gubernamental conforme pasan los
afos, sino que también pueden ser realizadas a nivel individual, mas adn con la
incursion de la tecnologia que cada vez mas permite agilizar los procesos, y que a
su vez aporta dinamismo al comercio mundial. Teniendo en cuenta que el comercio
electronico representa el 2% del PBI mundial, y el 0.2% en Latinoamérica,; ello, da

un claro ejemplo de que el paradigma tecnoldgico estd empezando a asentarse,

25



pues se tiene que alrededor de 9 de 10 compras realizadas por internet en
Latinoamérica se realizan en tiendas del exterior, lo cual es un elemento importante
a tomar en cuenta respecto a la demanda que existe por parte de los individuos en

importar productos haciendo uso del comercio electronico.

En el articulo Pert — Importaciones de Mercancias (2019) refiere que: el afio
2019 las importaciones en Peru tuvieron un crecimiento de 3,05% en relacion al
afo 2018, las compras al exterior representan el 18,31% de su PIB, posicionandolo
con ello en el puesto 30, de 191 paises en el ranking de importaciones respecto al
PIB, ordenadas de menor a mayor porcentaje. Las importaciones del afio 2019
recaudaron 37.748,7 millones de euros con lo cual Peru se ubica en el puesto 135
del ranking mundial. Se presentd un superavit en la balanza comercial, siendo las
exportaciones mayores a las importaciones. En relacion al afio 2018 se observa
que las importaciones en Pera se han incrementado, como ocurrié el 2009 cuando

fueron de 15.639,2 millones de euros lo que representaba un 17,95% del PIB.
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Il METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

La presente investigacion es de tipo aplicada. De acuerdo con Murillo (2008),
éste tipo de investigacion recibe el nombre de “investigacion practica o empirica” y
se caracteriza porque busca la aplicacion o utilizacion de conocimientos ya
adquiridos, y otros que se van adquiriendo, después de la implementacion y
sistematizacion de la practica basada en investigacion. Al emplear conocimientos y
resultados de una investigacion se tendra como resultado una forma rigurosa,

organizada y sistematica de conocer la realidad.

Asi en este estudio se obtuvo mayor conocimiento empirico sobre la relacion
entre el eWOM vy las importaciones desde China en un sector de la poblacion

peruana seleccionada para el logro de los objetivos de la investigacion.

Mientras que el nivel de estudio fue correlacional, ya que en concordancia
con la definicién de Diaz (2009) para este nivel, se trata de hacer una descripcion
del comportamiento de las variables en estudio, asi como de la relacion existente
entre ellas. Asi a través de la medicion de las variables se pretendié conocer la

relacion entre ambas.

De disefio no experimental, considerando que no se realizé ningun tipo de
manipulacion o alteracion de la realidad de las variables en estudio, solo se observo
su comportamiento natural. En este tipo de disefio no se hace variar de forma
intencional las variables independientes para ver su efecto sobre otras variables
(Bleske, Morrison & Hiedtke, 2015, p.48).

3.2. Variables y operacionalizacion
a) Definicion conceptual de la variable:

Variable 1: Efecto Ewom

Segun Yen (2015) es como una declaracion de cualquier indole, ya sea

positiva 0 negativa, realizada por clientes que sean potenciales o reales
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relacionados a un producto o empresa, que se pone al alcance a través de internet

a una magnitud extensa de personas e instituciones (p.80).
Variable 2: Importaciones

Conforme con Ogayar (2015) transporte con legitimidad de bienes y
servicios adquiridos por un agente econémico desde un pais extranjero, en este

caso china, los mismos que, luego son distribuidos en el pais de destino (p.32).
b) Definicion operacional de la variable:
Variable 1: Efecto Ewom

La expansion de los negocios en internet se ha incrementado
considerablemente, siendo la oferta en las diversas plataformas muy diversa, por
ello como estrategia de marketing las empresas y demas plataforma crean espacios
donde los usuarios pueden verter opiniones positivas 0 negativas sobre productos
0 servicios ya adquiridos, siendo estos alcances muy relevantes para otros
consumidores que proyectan intenciones de compra. Por ello la importancia de
analizar las caracteristicas de éste efecto en los consumidores y su relacion con las

importaciones.
La variable 1 se analiza mediante 7 dimensiones
Dimension 1: Cantidad de Informacion
Dimensién 2: Credibilidad
Dimensioén 3: Calidad de Informacion
Dimension 4: Confianza
Dimension 5: Actitud hacia el vendedor
Dimensién 6: Intencién de recompra
Dimension 7: Utilidad percibida
Variable 2: Importaciones

Recientemente se ha observado un incremento en las importaciones
provenientes de China, actividad econdmica desarrollada mediante el comercio

electronico, con una amplia oferta en diversas plataformas digitales.
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La variable 2 se analiza mediante 2 dimensiones
Dimension 1: Riesgos

Dimension 2: Demanda de productos importados

Indicadores de la variable:

La variable 1 eWOM tiene 7 dimensiones y sus indicadores son:
Dimension 1: Cantidad de Informacion

¢ Volumen de recomendaciones

Dimension 2: Credibilidad

e Confianza en las recomendaciones

Dimension 3: Calidad de Informacion

Actualidad

Relevancia

Comprension

Precision
Dimensién 4: Confianza

e Honestidad
e Benevolencia

e Competencia

Dimensién 5: Actitud hacia el vendedor
e Satisfaccion en la compra
Dimension 6: Intencién de recompra

e Retencion de clientes

Dimension 7: Utilidad percibida

e Satisfaccion en el uso



Variable 2: Importaciones tiene 2 dimensiones y sus indicadores son:
Dimension 1: Riesgos

¢ Retencion de clientes

Dimension 2: Demanda de productos importados

e Satisfaccion en el uso
d) Escala de medicion:

Ordinal

3.3. Poblacién, muestra, criterios de inclusion y exclusién, muestreo,

unidad de analisis
3.2.1. Poblacion

De acuerdo con Valderrama (2017) la poblacion es un grupo finito o infinito
sujeto de interés y con posibilidad de ser observado, pueden ser personas,
animales, entre otros que cuenten con caracteristicas a ser investigadas. En la
presente investigacion la poblaciéon estuvo conformada por las mujeres de 25 afios
del Distrito de Miraflores - Zona 8 (Municipalidad de Miraflores, 2019). Grupo etario

gue esta conformado por 277 mujeres.

Para la determinacion de la poblacion se aplicé el criterio de inclusién que
consistié en considerar sélo a las mujeres de 25 afios del total de 3324 habitantes
mujeres que residen en la zona 8 segun datos de la Municipalidad de Miraflores.
En dicha inclusién se encuentran los siguientes requisitos: considera mujeres de 25
afos del Distrito de Miraflores — Zona 8; considera mujeres de 25 afios que cuenten
con acceso a internet por medio de cualquier plataforma o dispositivo tecnolégico;
considera mujeres de 25 afios que conozcan del uso de tiendas online y hayan

tenido experiencias de compra o interés de realizar alguna compra por este medio.

Asi mismo, esta presente el criterio de excluir los siguientes requisitos: No
considerar a las mujeres de 18,19,20,21,22,23,24,26,27,28 y 29 afos de edad del
Distrito de Miraflores — Zona 8; no considerar mujeres de 25 afios que no tienen

acceso a internet por medio de cualquier dispositivo electronico; no considera a
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mujeres de 25 afios que no muestran interés en realizar compras por medios

digitales o tiendas virtuales.

El distrito de Miraflores de la ciudad de Lima Metropolitana, se divide en 14
zonas, de las cuales para el objetivo de la investigacion se ha seleccionado la Zona
8, Fuente (Zonificaciébn del Distrito de Miraflores - Sistema de Informacién
Geogréfica Catastral GIS.)

La Zona 8 de acuerdo a la informacion estadistica publicada por la
Municipalidad de Miraflores / MM-GPP Subgerencia de Racionalizacion y
Estadistica, en su sitio web oficial identifica una poblacion de 6.479 habitantes,
siendo 3324 mujeres y 3155 varones. De los cuales para el logro de objetivos de la
presente investigacion se selecciond soélo poblacion de mujeres del grupo etario de
25 afos de edad, siendo un total de 277. Cabe precisar que la seleccion de la
poblacion de género femenino (mujeres) se realiz6 tomando en cuenta un estudio
realizado por la Camara de Comercio de Lima en noviembre del 2019, estudio que
analizd como se encontraba actualmente el eCommerce en el Peru; los resultados
arrojaron que los usuarios que en su mayoria concretan compras online son
mujeres y que el rango de edad de los usuarios que en su mayoria compran
productos online es entre 25y 34 afos; por ello se seleccion6 a mujeres de 25 afios
de edad.

3.3.2. Muestra

En relacion a la muestra, Porras (2016) sefiala sobre el muestreo aleatorio
simple que cada elemento de la poblacion tiene una oportunidad igual e
independiente de ser seleccionado, para lo cual se le asigna un numero. La muestra

se determina con tablas de nidmeros aleatorios.

Por lo cual para la investigacion se seleccioné la muestra de 277 mujeres de
25 afos teniendo como base la informacion estadistica presentada en la pagina

web oficial de la Municipalidad de Miraflores,2019.
3.3.3. Muestreo

El muestreo fue No Probabilistico, de acuerdo con Naupas, Valdivia,

Palacios, & Romero (2018), es aquel que se lleva a cabo sin utilizar ningun
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procedimiento matematico o estadistico para determinar el nimero de elementos
de la muestra, el cual dentro de sus modalidades presenta un tipo de muestreo por
conveniencia, el cual hace uso del raciocinio del investigador y su criterio para la
eleccion de los elementos consideran que éstos sean lo mas representativos
posibles de la muestra, asi como el muestreo por bola de nieve, en donde, para
encontrar al objeto de investigacion, un sujeto le da al investigador el nombre de
otro, que a su vez proporciona el nombre de un tercero, y asi sucesivamente (Baltar
& Gorjup, 2012, p.131).

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.4.1. Técnica

Para la recoleccion de los datos se empled la técnica de la encuesta, que,
segun Naupas, Valdivia, Palacios, & Romero (2018), es aquella que se vale de un
conjunto de preguntas destinadas a recoger informacién sobre sucesos de interés

para el investigador. Para esta técnica se uso el instrumento llamado cuestionario.
3.4.2. Instrumento

Como instrumento se empled el cuestionario, el que de acuerdo con
Hernandez et al (2014) se compone de una serie de preguntas que encarnan los
indicadores y dimensiones de las variables que se buscan medir, estas preguntas,
por lo tanto, deben tener coherencia con los objetivos e hipotesis planteadas (p.
217).

Confiabilidad

En relacion a la fiabilidad el grado se midié con la prueba estadistica Alfa de
Cronbach dando como resultado un coeficiente de 0,892 y 0,700, para la variable

efecto eWOM vy la variable importaciones, respectivamente.
3.5. Procedimientos

El proceso se inicio al elaborar los instrumentos que fueron los cuestionarios,
posterior a ello se procedi6 a la aplicacion de dichos instrumentos de manera virtual,
haciendo uso de la plataforma de GoogleForm para la resolucién de los mismos,
los cuales fueron estandarizados con la finalidad de obtener resultados equitativos

y asi lograr cumplir con los objetivos de la investigacion, finalmente con la
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informacion recolectada por la muestra, se realiz6 el analisis estadistico

organizando la base de datos correspondiente.
3.6. Método de analisis de datos

A partir de la base de datos organizada con el programa Microsoft Excel se
hizo el traslado de ésta al programa SPSS cumpliendo el protocolo del mismo. Para

luego realizar el analisis estadistico descriptivo y el andlisis estadistico inferencial.
Estadistica Descriptiva

Mediante éste andlisis fue posible organizar las tablas de frecuencia con

porcentajes, y sus respectivas figuras por cada variables y dimensiones.

3.7. Aspectos éticos

Segun refiere Yip, Reena, & Leong (2016, p.77), los participantes humanos
en la investigaciéon tienen como finalidad principal servir como fuente de datos.
Siendo el deber de los investigadores proteger la vida, la salud, la dignidad, la
integridad, el derecho a la libre determinacion, la privacidad y confidencialidad de
la informacién personal de los sujetos de investigacion. Asi mismo nos brinda un

marco analitico para evaluar la investigacion utilizando tres principios éticos:

- El respeto a las personas: protegiendo a las personas con autonomia

disminuida y el requisito de reconocer la autonomia

- La Beneficencia: maximizando los posibles beneficios y minimizando los

posibles dafios y no hacer dafio

- La Justicia: El maltrato de los sujetos de investigacién a nivel social o
individual es considerado mala conducta de investigacién (sin aprobacién de
revision ética, consentimiento informado ausente o inadecuado, exposicion de
sujetos a dafio fisico o psicoldgico, incumplimiento del protocolo aprobado,
exposicion de sujetos a dafio debido a practicas de investigacion inaceptables o
falta de confidencialidad.
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IV.  RESULTADOS
4.1. Analisis descriptivo

Variable efecto del eWOM.

a) Dimension Cantidad de Informacién

Tablal: Volumen de recomendaciéon

La pagina web del vendedor de China incluye muchas recomendaciones y
criticas de otros usuarios

Forcentaje  FPorcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumuladao
Valido Siempre 22 79 7.9 7.9
Casi Siempre 97 350 35.0 43.0
Algunas Veces 96 347 347 776
Casi Nunca 52 18,8 18,8 96 4
MNunca 10 36 3.6 100.0
Total 277 100.0 100.0

Fuente: resultado SPSS/Elaboracion propia

La pagina web del vendedor de China incluye muchas recomendaciones y
criticas de otros usuarios

100

Frecuencia
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Figura 1.Volumen de recomendacion

Interpretacion:

En latabla 1y figura 1, se concluye que, del total de encuestadas, el 35.02%
manifiesta que la pagina web del vendedor de China casi siempre incluye
recomendaciones y opiniones, el 34,66% algunas veces, 18,77% casi nunca, 7,94%

siempre y 3,61% nunca.

Tabla 2: Volumen de recomendacion

Un gran namero de consumidores de diferentes paises escriben sus
comentarios y valoraciones sobre compras ya realizadas en la pagina web

que visito

Forcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 25 9.0 9.0 9.0
Casi siempre 90 325 325 415
Algunas veces 106 38,3 38.3 79.8
Casi nunca 39 141 141 93.9
Munca 17 6,1 6.1 1000

Total 207 100,0 100,0

Fuente: resultado SPSS/Elaboracion propia

Un gran numero de consumidores de diferentes paises escriben sus
comentarios y valoraciones sobre compras ya realizadas en la pagina web que
visito

Frecuencia
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Figura 2. Volumen de recomendacion
Interpretacion:

En latabla 2 y figura 2, se concluye que, del total de encuestadas, el 38,27%
manifiesta que un gran nimero de consumidores de diferentes paises escriben sus
comentarios y valoraciones sobre compras ya realizadas en la pagina web algunas

veces, 32,49% casi siempre, 14,06% casi nunca, 9,03% siempre y 6,14% nunca.

b) Dimensién Credibilidad:

Tabla3: Confianza en las recomendaciones

En general, considero que las recomendaciones y valoraciones que hacen los
usuarios de esta pagina web son creibles

Frecuencia
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SIEMPRE  CASI SIEMPRE Ab%HESAS CASINUMCA MUMCA
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En general, considero que las recomendaciones y valoraciones que
hacen los usuarios de esta pagina web son creibles

Forcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 28 10,1 10,1 10,1
Casi siempre T7 27,5 27.8 379
Algunas veces 108 39.0 39.0 6.9
Casi nunca hZ 18.8 18.8 957
MNunca 12 473 43 1000

Total 277 100.0 100.0

Fuente: resultado SPSS/Elaboracion propia

Figura 3. Confianza en las recomendaciones
Interpretacion:

En la tabla 3 y figura 3, se concluye que, del total de encuestadas, el 38,99%
manifiesta que las recomendaciones y valoraciones que hacen los usuarios de esta
pagina web sin creibles algunas veces, 27,80% casi siempre, 18,77% casi nunca,
10,11% siempre y 4,33% nunca.

Tabla4: Confianza en las recomendaciones

Considero que puedo confiar en las recomendaciones y comentarios
de la pagina web que visito

Forcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 23 8,3 8.3 8.3
Casi siempre 94 33.9 33.9 422
Algunas veces 96 347 4.7 76.9
Casi nunca 53 19,1 19.1 96.0
Munca 11 4.0 4.0 1000

Total 277 100,0 100.0

Fuente: resultado SPSS/Elaboracion propia
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Considero que puedo confiar en las recomendaciones y comentarios de la
pagina web que visito

100

Frecuencia
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Figura 4. Confianza en las recomendaciones
Interpretacion:

En la tabla 4 y figura 4, se concluye que, del total de encuestadas, el 33,94%
manifiesta que pueden confiar en las recomendaciones y comentarios de la pagina
web que visito, 34,66% casi siempre, 19,13% casi nunca, 8,30% siempre y 3,97%

nunca.

c) Dimension Calidad de Informacién:

Tabla 5: Actualidad
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Cuando visito la pagina web del vendedor de China considero mas
relevantes los comentarios y recomendaciones de fechas recientes

FPorcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 21 76 7.6 il
Casi siempre 102 36,8 36,8 44 4
Algunas veces 95 343 343 8.7
Casi nunca 46 16,6 16.6 953
MNunca 13 47 4.7 100.0
Total 277 100.0 100.0

Fuente: resultado SPSS/Elaboracion propia

Cuando visito la pagina web del vendedor de China considero mas relevantes
los comentarios y recomendaciones de fechas recientes

120

100

Frecuencia
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Figura 5. Actualidad
Interpretacion:

En la tabla 5y figura 5, se concluye que, del total de encuestadas, el 36,82%
manifiesta que casi siempre cuando visitd la pagina web del vendedor de China
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considero mas relevantes los comentarios y recomendaciones de fechas recientes,
34,30% algunas veces, 16,61% casi nunca, 7,58% siempre y 4,69% nunca.

Tabla 6: Actualidad

Los comentarios y recomendaciones publicados en la pagina web del
vendedor me dan mayor seguridad para tomar una decision de compra.

FPorcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 28 101 10.1 10,1
Casi siempre 72 26.0 26.0 36.1
Algunas veces 109 394 394 5.5
Casi nunca 58 209 209 96.4
Munca 10 36 3.6 100.0
Total 277 100.0 100.0

Fuente: resultado SPSS/Elaboracion propia

Los comentarios y recomendaciones publicados en la pagina web del vendedor
me dan mayor seguridad para tomar una decisiéon de compra.

120

100

Frecuencia
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Figura 6. Actualidad
Interpretacion:

40



En latabla 6 y figura 6, se concluye que, del total de encuestadas, el 39,35%
algunas veces los comentarios y recomendaciones publicados en la pagina web del
vendedor le dan mayor seguridad para tomar una decision de compra, 25,99 casi

siempre, 20,94% casi nunca, 10,11% siempre y 3,61% nunca

Tabla 7: Relevancia

Considero que la informacion presentada de las paginas web respecto
a los diversos productos es oportuna

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 21 7.6 7.6 7.6
Casi siempre 99 35,7 35,7 43,3
Algunas veces 106 38,3 38,3 81,6
Casi nunca 37 13,45 13.4 949
Munca 14 51 5.1 100,0

Total 277 1000 100.0

Fuente: resultado SPSS/Elaboracion propia
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Considero que la informacion presentada de las paginas web respecto alos
diversos productos es oportuna

Frecuencia
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Figura 7. Relevancia
Interpretacion:

En la tabla 7 y figura 7, se concluye que, del total de encuestadas, el 38,27%
manifiesta que algunas veces considera que la informacion presentada de las
paginas web respecto a los diversos productos es oportuna, 35,74% casi siempre,
13,36% casi nunca, 7,58% siempre y 5,05% nunca.

Tabla 8: Relevancia
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Es importante para mi que estas paginas web muestren informacion
suficientemente amplia y profunda sobre los productos.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 30 10,8 10,8 10,8
Casi siempre a8 318 s 42 6
Algunas veces 103 37,2 372 798
Casi nunca 39 14,1 14.1 939
Munca 17 6.1 6.1 100.0
Total 277 100.0 100.0

Fuente: resultado SPSS/Elaboracion propia

Es importante para mi que estas paginas web muestren informacion
suficientemente amplia y profunda sobre los productos.

Frecuencia
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Figura 8. Relevancia
Interpretacion:

En la tabla 8 y figura 8, se concluye que, del total de encuestadas, el 37,18%

manifiesta que algunas veces es importante para ellos que esas paginas muestren
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informacion suficientemente amplia y profunda sobre los productos, 31,77% casi
siempre, 14,08% casi nunca, 10,83% siempre y 6,14%.

Tabla 9: Comprension

Considero que la informacion presentada en la pagina web podria ser
facil de entender para alguien que la visita por primera vez
Forcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 24 a7 a7 a.7
Casi siempre 97 35.0 35.0 437
Algunas veces 9N 329 329 6.5
Casi nunca 51 15.4 18.4 949
Munca 14 51 5.1 100.0
Total 277 100.0 100.0

Fuente: resultado SPSS/Elaboracién propia

Considero que lainformacion presentada en la pagina web podria ser facil de
entender para alguien que la visita por primera vez

Frecuencia
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Figura 9. Comprension
Interpretacion:

44



En la tabla 9 y figura 9, se concluye que, del total de encuestadas, el 35,02%
manifiesta que casi siempre considera que la informacién presentada en la pagina
web podria ser facil de entender para alguien que la visita por primera vez, 32,85%

algunas veces, 18,41% casi nunca, 8,66% siempre y 5,05% nunca.

Tabla 10: Comprension

El contenido presentado en la pagina web es fundamental para mi
decision de compra
Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 30 10,8 10.8 10.8
Casi siempre 92 33,2 33.2 440
Algunas veces 92 33,2 33.2 7.3
Casi nunca 54 195 19.5 96.8
Nunca 9 3,2 3.2 100.0
Total 277 100,0 100.0

Fuente: resultado SPSS/Elaboracion propia

El contenido presentado en la pagina web es fundamental para mi decision de
compra

100
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Figura 10. Comprension

Interpretacion:

En la tabla 10 y figura 10, se concluye que, del total de encuestadas, el

33,21% manifiesta que casi siempre y algunas veces el contenido presentado en la

pagina web es fundamental para su decisiébn de compra, 19,49% casi nunca,

10,83% siempre y 3,25% nunca.

Tabla 11: Precisién

El contenido de la pagina web tiene informacion precisa en relacion a
mis necesidades

Frecuencia Porcentaje

Valido Siempre 25
Casi siempre 90
Algunas veces 100
Casi nunca 45
Munca 17
Total 277

9.0
325
36,1
16,2

6.1

100.0

Forcentaje

valido
9.0
32.5
36.1
16,2
6.1
100.0

Forcentaje
acumulado
9.0
41,5
76
939
100,0
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Fuente: resultado SPSS/Elaboracion propia

El contenido de |la pagina web tiene informacion precisa en relacion a mis
hecesidades

Frecuencia
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Figura 11. Precision
Interpretacion:

En la tabla 11 y figura 11, se concluye que, del total de encuestadas, el
36,10% manifiesta que algunas veces el contenido de la pagina web tiene
informacion precisa en relacion a sus necesidades, 32,49% casi siempre, 16,25%
casi nunca, 9,03% siempre y 6,14% nunca.

Tabla 12: Precision
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La informacion presentada en la pagina web en relacion a los atributos
del producto son exactos y Utiles para mi eleccion de compra
Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 26 9.4 9.4 9.4
Casi siempre 89 32,1 321 415
Algunas veces 98 354 354 69
Casi nunca R4 195 19.5 96 4
Munca 10 36 3.6 100.0
Total 277 100.0 100.0

Fuente: resultado SPSS/Elaboracion propia

La informacion presentada en la pagina web en relacion a los atributos del
producto son exactos y utiles para mi eleccion de compra
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Figura 12. Precision
Interpretacion:

En la tabla 12 y figura 12, se concluye que, del total de encuestadas, el
35,38% manifiesta que algunas veces la informacion presentada en la pagina web
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n relacion a los atributos del producto son exactos y Utiles para su eleccién de
compra, 32,13% casi siempre, 19,49% casi nunca, 9,39% siempre y 3,61% nunca.

Tabla 13: Honestidad

La pagina web me ofrece informacion honesta y veraz

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 27 9,7 9.7 97
Casi siempre ar 314 314 41,2
Algunas veces 107 36,6 36,6 79.8
Casi nunca 46 16,6 16.6 96,4
MNunca 10 3.6 3.6 100.,0
Total 277 100,0 100.0

Fuente: resultado SPSS/Elaboracion propia

La pagina web me ofrece informacion honestay veraz

Frecuencia
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Figura 13. Honestidad
Interpretacion:
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En la tabla 13 y figura 13, se concluye que, del total de encuestadas, el
38,63% manifiesta que algunas veces la pagina web le ofrece informacion honesta

y veraz, 31,41% casi siempre, 16,61% casi nunca, 9,75% siempre y 3,61% nunca.

d) Dimension Confianza

Tabla 14: Honestidad

Puedo confiar en las condiciones y proteccion que ofrecen los sitios
web para realizar la compra

Forcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 20 7.2 7.2 7.2
Casi siempre a0 325 325 39,7
Algunas veces 107 386 38,6 78,3
Casi nunca 41 14,8 14,8 93.1
Munca 19 6.9 6.9 100,0

Total 277 100.0 100,0

Fuente: resultado SPSS/Elaboracion propia
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Puedo confiar en las condiciones y proteccion que ofrecen los sitios web para
realizar la compra

Frecuencia
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Figura 14. Honestidad
Interpretacion:

En la tabla 14 y figura 14, se concluye que, del total de encuestadas, el
38,63% manifiesta que alunas veces puede confiar en las condiciones y proteccion
que ofrecen los sitios web para realizar la compra, 32,49% casi siempre, 14,80%
casi nunca, 7,22% siempre y 6,86% nunca.

Tabla 15: Benevolencia
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El vendedor se preocupa por los intereses presentes y futuros de sus

clientes.

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Viélido Siempre 29 10,5 10,5 10,5
Casi siempre o 296 296 401
Algunas veces 938 354 354 75.5
Casi nunca 56 202 202 95,7
Munca 12 4.3 4.3 100.0

Total 277 100.0 100.0

Fuente: resultado SPSS/Elaboracion propia

El vendedor se preocupa por los intereses presentes y futuros de sus clientes.

Frecuencia
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Figura 15. Benevolencia
Interpretacion:

En la tabla 15 y figura 15, se concluye que, del total de encuestadas, el

35,38% manifiesta que algunas veces el vendedor se preocupa por los interés
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presentes y futuros de sus clientes, 29,60% casi siempre, 20,22% casi nunca,
10,47% siempre y 4,33% nunca.

Tabla 16: Benevolencia

El vendedor se preocupa por mi satisfaccion en la compra y mis
necesidades

Forcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 24 8.7 8.7 8.7
Casi siempre o0 31,8 3.8 40 4
Algunas veces 93 354 354 5.8
Casi nunca 54 19.5 19.5 95,3
Munca 13 4.7 47 1000
Total 277 100.0 100.0

Fuente: resultado SPSS/Elaboracion propia

El vendedor se preocupa por mi satisfacciéon en la compra y mis necesidades

Frecuencia
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Figura 16. Benevolencia
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Interpretacion:

En la tabla 16 y figura 16, se concluye que, del total de encuestadas, el
35,38% manifiesta que algunas veces el vendedor se preocupa por su satisfaccion
en la compra y sus necesidades, 31,77% casi siempre, 19,49% casi hunca, 8,66%

siempre y 4,69% nunca.

Tabla 17: Competencia

Considero que el vendedor tiene la experiencia necesaria en la
comercializacion de sus productos

FPorcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 25 9.0 9.0 9.0
Casi siempre 93 354 354 44 4
Algunas veces 90 325 32.5 6.9
Casi nunca 53 19.1 19.1 96.0
Munca 11 4.0 4.0 100.0

Total 27T 100.0 100,0

Fuente: resultado SPSS/Elaboracion propia
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Considero que el vendedor tiene la experiencia necesaria en la comercializacion
de sus productos

100
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Figura 17. Competencia
Interpretacion:

En la tabla 17 y figura 17, se concluye que, del total de encuestadas, el
35,38% casi siempre considera que el vendedor tiene la experiencia necesaria en
la comercializacién de sus productos, 32,49% algunas veces, 19,13% casi nunca,
9,03% siempre y 3,97% nunca.

Tabla 18: Competencia
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Considero que el vendedor tiene los recursos necesarios para realizar
con éxito sus operaciones comerciales
Forcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 22 79 7.9 79
Casi siempre 86 31,0 31.0 39.0
Algunas veces 103 372 372 76,2
Casi nunca 55 19,9 19.9 96.0
Munca 11 4.0 4.0 100.0
Total 277 100.,0 100.0

Fuente: resultado SPSS/Elaboracion propia

Considero que el vendedor tiene los recursos necesarios para realizar con éxito
sus operaciones comerciales
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Figura 18. Competencia
Interpretacion:

En la tabla 18 y figura 18, se concluye que, del total de encuestadas, el

37,18% manifiesta que algunas veces considera que el vendedor tiene los recursos
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necesarios para realizar con éxito sus operaciones comerciales, 31,05% casi

siempre, 19,86% casi nunca, 7,94% siempre y 3,97% nunca.

e) Dimension Actitud hacia el vendedor:

Tabla 19: Satisfaccion de compra

Me gusta la idea de comprar productos online ya sea mediante una
pagina web o app

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 30 10,8 10,8 10.8
Casi siempre ar 314 34 422
Algunas veces 103 37,2 372 794
Casi nunca 48 17,3 17.3 96,8
Munca 9 3.2 3.2 1000
Total 277 1000 100.0

Fuente: resultado SPSS/Elaboracion propia

Me gusta la idea de comprar productos online ya sea mediante una paginaweb o
app

Frecuencia
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Figura 19. Satisfaccion de compra
Interpretacion:

En la tabla 19 y figura 19, se concluye que, del total de encuestadas, el

37,18% manifiesta que algunas veces le gusta la idea de comprar productos online

ya sea mediante una pagina web o app, 31,41% casi siempre, 17,33% casi hunca,

10,83% siempre y 3,25% nunca.

Tabla 20: Satisfaccion de compra

Me gusta comprar cosas novedosas por internet.

Frecuencia Porcentaje

Valido Siempre 27 9,7
Casi siempre Fi:] 28.5
Algunas veces g7 35,0
Casi nunca 51 2210
Munca 13 4,7
Total 277 100,0

Fuente: resultado SPSS/Elaboracion propia

Forcentaje
valido

9.7

28,5

35,0

220

4.7

100.0

Forcentaje
acumuladao
9.7
38,3
73,3
95,3
100.0
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Me gusta comprar cosas novedosas por internet.

Frecuencia
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Figura 20. Satisfaccion de compra
Interpretacion:

En la tabla 20 y figura 20, se concluye que, del total de encuestadas, el
35,02% manifiesta que algunas veces le gusta comprar cosas novedosas por

internet, 28,52% casi siempre, 22,02% casi nunca,9,75% siempre y 4,69% nunca.

f) Dimension Intencion de recompra

Tabla 21: Retencién de clientes
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Considero que continuare comprando productos mediante estas
plataformas online

Forcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 35 12,6 12,6 12,6
Casi siempre 74 26,7 26.7 394
Algunas veces 114 412 41,2 80.5
Casi nunca 43 15,5 15,5 96.0
Munca 11 4.0 4.0 100.0
Total 277 1000 100.0

Fuente: resultado SPSS/Elaboracion propia

Considero que continuare comprando productos mediante estas plataformas
online
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Figura 21. Retencion de clientes
Interpretacion:

En la tabla 21 y figura 21, se concluye que, del total de encuestadas, el
41,16% manifiesta que algunas veces considera que continuaria comprando
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productos mediante plataformas online, 26,71% casi siempre, 15,52% casi nunca,

12,64% siempre y3,97% nunca.

Tabla 22: Retencién de clientes

Estoy siempre a la expectativa de las novedades y ofertas de la pagina
para seguir comprando

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Forcentaje valido acumulado
Valido Siempre 24 8,7 8.7 a.7
Casi siempre 91 329 329 415
Algunas veces 101 365 365 78.0
Casi nunca he 18,8 18.8 96,8
Munca 9 3.2 3.2 100.0
Total 277 100,0 100.0

Fuente: resultado SPSS/Elaboracion propia

Estoy siempre a la expectativa de las novedades y ofertas de la pagina para
seguir comprando

Frecuencia
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Figura 22 Retencion de clientes
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Interpretacion:

En la tabla 22 y figura 22, se concluye que, del total de encuestadas, el
36,46% manifiesta que algunas veces esta a la expectativa de las novedades y
ofertas de la pagina para seguir comprando, 32,85% casi siempre, 18,77% casi

nunca, 8,66% siempre y 3,25% nunca.

g) Dimensién Utilidad Percibida

Tabla 23: Satisfaccion de compra

Las paginas web de venta online me parecen faciles, utiles y eficaces.
Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 27 9,7 9.7 9.7
Casi siempre 83 30,0 30,0 39.7
Algunas veces 98 35,4 35.4 75,1
Casi nunca 59 213 21.3 96.4
Munca 10 3.6 3.6 100.0

Total 277 100,0 100.0

Fuente: resultado SPSS/Elaboracion propia
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Las paginas web de venta online me parecen faciles, utiles y eficaces.

Frecuencia

T T
SIEMPRE CASISIEMPRE  ALGUMAS — CASI NUNCA MUMC A

WECES

Figura 23. Satisfaccion de compra
Interpretacion:

En la tabla 23 y figura 23, se concluye que, del total de encuestadas, el
35,38% manifiesta que algunas veces las paginas de venta online le parecen
faciles, utiles y eficaces, 29,96% casi siempre, 21,30% casi nunca, 9,75% siempre
y 3,61% nunca.

Tabla 24: Satisfaccion de compra
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Las paginas web de compra online me permiten hacer la compra de
productos novedosos de manera rapida y con muchas opciones

Forcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 22 7.9 7.9 79
Casi siempre 97 350 35.0 430
Algunas veces 103 372 372 80.1
Casi nunca 39 141 14,1 942
Munca 16 58 5.8 100.,0
Total 277 100.0 100.0

Fuente: resultado SPSS/Elaboracion propia

Las paginas web de compra online me permiten hacer la compra de productos
novedosos de manera rapida y con muchas opciones

120

100

Frecuencia

SEMPRE  CASI SIEMPRE Ab%HESAS CASINUNCA MLIMCA

Figura 24. Satisfaccion de compra
Interpretacion:

En la tabla 24 y figura 24, se concluye que, del total de encuestadas, el

37,18% manifiesta que algunas veces las paginas web de compra online le

64



permiten hacer la compra de productos novedosos de manera rapida y con muchas

opciones, 35,02% casi siempre, 14,08% casi hunca, 7,94% siempre y 5,78% nunca.

Variable Importaciones

a) Dimensién Riesgos

Tabla 25: Riesgos Financieros

Considera usted al realizar una compra por internet en estas
plataformas de ventas de productos de China, se expone a un riesgo

de estafa
Forcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido siempre 42 15,2 15,2 15.2
casi siempre 296 296 44 8
algunas 39.0 39.0 83,8
veces

casi nunca 1.6 1.6 953
nunca 4.7 47 100.0

Total 100.0 100.0

Fuente: resultado SPSS/Elaboracion propia
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Considera usted al realizar una compra por internet en estas plataformas de
ventas de productos de China, se expone aunriesgo de estafa

120

100

Frecuencia

32
11 ,55%

T
siempre casi siempre  algunas veces casi nunca nunca

Figura 25. Riesgos Financieros
Interpretacion:

En la tabla 25 y figura 25, se concluye que, del total de encuestadas, el 38,99%
manifiesta que algunas veces considera que al realizar una compra por internet en
estas plataformas de ventas de productos de China, se expone a un riesgo de
estafa, 29,60% casi siempre, 15.16% siempre, 11,55% casi nunca y 4,69% nunca.

Tabla 26: Riesgos Financieros
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Alguna vez tuvo pérdidas economicas debido a que no le entregaron

un producto.

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido siempre 43 165 15,5 15,5
casi siempre 70 253 2573 40.8
algunas 102 36.8 36.8 776
Veces
casi nunca 41 14,8 14,8 924
nunca 21 76 7.6 100.,0
Total 277 1000 100,0

Fuente: resultado SPSS/Elaboracion propia

Alguna vez tuvo peérdidas econdomicas debido a que no le entregaron un

producto.

Frecuencia

siempre

casi siempre  algunas veces casinunca

nunca

Figura 26. Riesgos Financieros

Interpretacion:

En la tabla 26 y figura 26, se concluye que, del total de encuestadas, el 36,82%

manifiesta que algunas veces tuvo pérdidas economicas debido a que no le
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entregaron un producto, 25,27% casi siempre, 15,52% siempre, 14,80% casi nunca

y 7,58% nunca.

Tabla 27: Riesgos Financieros

|
En alguna oportunidad considero que el producto recibido no
representaba el valor que usted pagdé
Forcentaje  Porcentaje |
Frecuencia Porcentaje valido acumuladao
Valido siempre 35 12,6 12,6 12,6
casi siempre 101 365 365 491
algunas 71 256 256 747
veces
casi nunca 54 19.5 19.5 942
nunca 16 58 h.& 100.0
Total 277 100,0 1000
L

Fuente: resultado SPSS/Elaboracion propia

En alguna oportunidad consideré que el producto recibido no representaba el
valor que usted pago

Frecuencia

siempre casi siempre  algunas veces  casi nunca nunca
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Figura 27. Riesgos Financieros
Interpretacion:

En la tabla 27 y figura 27, se concluye que, del total de encuestadas, el 36,46%
manifiesta que casi siempre en alguna oportunidad considero que el producto
recibido no representaba el valor que pago, 25,63% algunas veces, 19,49% casi

nunca, 12,64% siempre y 5,78% nunca.

Tabla 28: Riesgos Financieros

Alguno de los productos que adquirio resultd danado por el trayecto

de envio
Forcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido siempre 40 14,4 14,4 14,4
casi siempre 83 30.0 30.0 44 4
algunas 87 31,4 31.4 75.8
veces

Casi nunca 47 17,0 17,0 92.8
nunca 20 7.2 7.2 100.0

Total 277 100,0 1000

Fuente: resultado SPSS/Elaboracion propia
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Alguno de los productos que adquirié resultdé dafiado por el trayecto de envio

Frecuencia

siempre casi siempre algunas veces casinunca nunca

Figura 28. Riesgos Financieros
Interpretacion:

En la tabla 24 y figura 24, se concluye que, del total de encuestadas, el 31,41%
manifiesta que algunas veces alguno de los productos que adquirio resulté dafiado
por el trayecto de envio, 29,96% casi siempre, 16,97% casi nunca, 14,44% siempre

y 7,22% nunca.

Tabla 29: Riesgos Fisicos
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Las caracteristicas del producto que recibié no correspondian con las
imagenes o descripciones de la pagina web
Forcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido siempre 45 16,2 16,2 16,2
casi siempre 83 300 30.0 46,2
algunas 76 27 4 27 4 736
VeCes
casi nunca 58 209 209 946
nunca 15 54 64 100.0
Total 277 100.0 100.0

Fuente: resultado SPSS/Elaboracion propia

Las caracteristicas del producto que recibio no correspondian con las imagenes
o descripciones de |la pagina web

Frecuencia

siempre casi gsiempre  algunas veces  casi nunca nunca

Figura 29. Riesgos Fisicos
Interpretacion:

En la tabla 29 y figura 29, se concluye que, del total de encuestadas, el 29,96%

manifiesta que casi siempre las caracteristicas del producto que recibié no
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correspondian con las imagenes de descripciones de la pagina web, 27,44%

algunas veces, 20,94% casi nunca, 16,25% siempre y 5,42% nunca.

b) Dimensién Demanda de Productos Importados

Tabla 30: Volumen de demanda

Las cantidades que demanda de productos importados en su
mayoria provienen de China

Frecuencia Porcentaje

Valido siempre 36 13,0
casi siempre &0 269
algunas 94 339
VeCes
casi nunca 50 181
nunca 17 B,1
Total 277 1000

Fuente: resultado SPSS/Elaboracion propia

Forcentaje
valido
13,0
289

33,9

18.1
6,1
100,0

Forcentaje

acumulado
13.0
419

75,8

939
100,0
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Las cantidades que demanda de productos importados en su mayoria provienen
de China

Frecuencia

siempre casi siempre  algunas veces casi nunca nunca

Figura 30. Volumen de demanda
Interpretacion:

En la tabla 30 y figura 30, se concluye que, del total de encuestadas, el 33,94%
manifiesta que algunas veces las cantidades de demanda de productos importados
en su mayoria provienen de China, 28,88% casi siempre, 18,05% casi nunca,

13,00% siempre y 6,14% nunca.

Tabla 31: Volumen de Demanda

73



Sequiria comprando productos importados de China

Forcentaje
Frecuencia Porcentaje valido
Valido siempre 40 14 4 14 4
casi siempre 82 296 296
algunas 83 30,0 30,0
VECES
casi nunca 54 195 19.5
nunca 18 6.5 B.5
Total 277 100.0 100.0

Fuente: resultado SPSS/Elaboracion propia

Forcentaje

acumulado
14,4
440

74,0

935
100,0

Seguiria comprando productos importados de China

Frecuencia

siempre

casi siempre algunas veces casinunca

nunca

Figura 31. Volumen de Demanda

Interpretacion:
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En la tabla 31 y figura 31, se concluye que, del total de encuestadas, el 29,96%
manifiesta que algunas veces seguiria comprando productos importados de China

29,60% casi siempre, 19,49% casi nunca, 14,44% siempre y6,50% nunca.

Tabla 32: Frecuencia de Demanda

Usted frecuentemente realiza pedidos de productos provenientes de

china.
Forcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumuladao
Valido siempre 31 11.2 11.2 11.2
casi siempre a2 296 296 40.8
algunas 102 36,8 36.8 776
veces

casi nunca 45 16.2 16.2 93.9
nunca 17 6.1 6.1 100.0

Total 277 100,0 100,0

Fuente: resultado SPSS/Elaboracion propia

Usted frecuentemente realiza pedidos de productos provenientes de china.

Frecuencia

siempre casi siempre algunas veces casi nunca nunca
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Figura 32. Frecuencia de demanda
Interpretacion:

En la tabla 32 y figura 32, se concluye que, del total de encuestadas, el 36,82%
manifiesta que algunas veces realiza pedidos de productos provenientes de China,
29,60% casi siempre, 16,25% casi nunca, 11,19% siempre y 6,14% nunca.

Tabla 33: Frecuencia de demanda

Frecuentemente esta en busca de productos chinos que pueda

importar
Forcentaje  Forcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido siempre 28 101 10.1 10.1
casi siempre 95 343 343 44 4
algunas 90 325 325 76.9
Veces

Casi nunca 50 18,1 18,1 949
nunca 14 51 5.1 100.0

Total 277 100,0 100.0

Fuente: resultado SPSS/Elaboracion propia
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Frecuentemente esta en busca de productos chinos que pueda importar

Frecuencia

siempre casi siempre algunas veces casinunca nunca

Figura 33. Frecuencia de demanda
Interpretacion:

En la tabla 33 y figura 33, se concluye que, del total de encuestadas, el 34,30%
manifiesta que casi siempre esta en busca de productos chinos que pueda importar,

32,49% algunas veces, 18,05% casi nunca, 10,11% siempre y 5,05% nunca.

4.2. Resultados inferenciales

Pruebas de
normalidad

Kolmogorov- Shapiro-
Smirnova Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.

77



Efecto_del ewom ,074 276 ,001 ,981 276 ,001
Importaciones ,070 276 ,002 975 276 ,000
a. Correccion de
significacion de
Lilliefors
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistic Estadistic

0 gl Sig. 0 gl Sig.
Efecto_del _ewo
m ,074 276 ,001 ,981 276 ,001
Importaciones 070 276| 002 975 276|  ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

4.2.1. Hipotesis general

HO: No existe relacion entre el efecto eWOM vy las importaciones chinas en

el segmento de mujeres de 25 afios Distrito de Miraflores (Zona 8) - Lima

Metropolitana, 2021

H1: Existe relacion entre el efecto eWOM vy las importaciones chinas en el

segmento de mujeres de 25 afios Distrito de Miraflores (Zona 8) - Lima

Metropolitana, 2021

Correlaciones

Efecto_del
ewom
Rho  Efecto_del
de ewom
Spea
rman

Importaci
ones

Coeficien
te de
correlaci
on

1,000

,646**
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Sig. ,000

(bilateral)

N 277 276
Importacion Coeficien ,646** 1,000
es te de

correlaci

on

Sig. ,000

(bilateral)

N 276 276

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2

colas).

Se observa en la tabla 13 un nivel de significancia de 0.000<0.05, por tanto,
rechazamos la hip6tesis nula y aceptamos la hipotesis de investigacion o alterna.
También, muestra un coeficiente de correlacién de Spearman de 0,646, lo que

significa que hay una correlacion positiva considerable entre las variables.

Conclusion: Existe relacion entre el efecto del ewom y las importaciones chinas
en el segmento de mujeres de 25 afios Distrito de Miraflores (Zona 8) - Lima
Metropolitana, 2021.

4.2.2. Hipétesis especificas

Hipotesis especifica 01

Ho: No existe relacion entre la cantidad de informacion y las importaciones
chinas en el segmento de mujeres de 25 afios Distrito de Miraflores (Zona 8) - Lima
Metropolitana, 2021,

Hi: Existe relacion entre la cantidad de informacién y las importaciones
chinas en el segmento de mujeres de 25 afios Distrito de Miraflores (Zona 8) - Lima

Metropolitana, 2021,

Correlaciones
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Cantidad_de_i Importa
nformacion ciones

Rho Cantidad_de i Coeficie 1,000 ,594**
de nformacion nte de
Spear correlac
man ion
Sig. ,000
(bilatera
1)
N 277 276

Importaciones Coeficie ,594** 1,000
nte de
correlac
ion
Sig. ,000
(bilatera

1)

N 276 276

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2

colas).

Se observa en la tabla 14 un nivel de significancia de 0.000<0.05, por tanto,
se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna o de investigacion.
También, muestra un coeficiente de correlacion de Spearman de 0,594, lo que

significa que hay una correlacion positiva y considerable entre las variables.

Conclusion: Existe relacion entre la cantidad de informacion y las
importaciones chinas en el segmento de mujeres de 25 afios Distrito de Miraflores
(Zona 8) - Lima Metropolitana, 2021.

Hipotesis especifica 02

HO: No existe relacion entre la credibilidad y las importaciones chinas en el
segmento de mujeres de 25 afios Distrito de Miraflores (Zona 8) - Lima Metropolitana,
2021.

H1: Existe relacion entre la credibilidad y las importaciones chinas en el
segmento de mujeres de 25 afios Distrito de Miraflores (Zona 8) - Lima Metropolitana,
2021.
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Correlaciones

Credibilida Importacio
d nes

Rho de Credibilida Coeficient 1,000 ,561**
Spearm d e de
an correlacio
n
Sig. ,000
(bilateral)

N 277 276

Importacio Coeficient ,561** 1,000
nes e de

correlacio

n

Sig. ,000

(bilateral)

N 276 276

** La correlacion es significativa en el nivel
0,01 (2 colas).

En la tabla 15 se aprecia un nivel de significancia de 0.000<0.05, por lo tanto,
se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis de investigacién. También se
puede observar que el coeficiente de correlacién de Spearman es de 0,561, lo que

significa que hay una relaciéon positiva y considerable entre las variables.

Conclusion: Existe relacion entre la credibilidad y las importaciones chinas
en el segmento de mujeres de 25 afios Distrito de Miraflores (Zona 8) - Lima
Metropolitana, 2021.

Hipotesis especifica 03:

HO: No existe relacion entre la calidad de informacion y las importaciones
chinas en el segmento de mujeres de 25 afios Distrito de Miraflores (Zona 8) - Lima
Metropolitana, 2021.
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H1: Existe relacion entre la calidad de informacion y las importaciones chinas
en el segmento de mujeres de 25 afos Distrito de Miraflores (Zona 8) - Lima
Metropolitana, 2021.

Correlaciones

Calidad_de la_ Importa
informacion ciones

Rho Calidad_de la_ Coeficie 1,000 ,636*
de informacion nte de
Spear correlac
man ion
Sig. ,000
(bilatera

)
N 277 276

Importaciones  Coeficie ,636** 1,000
nte de
correlac
ion
Sig. ,000
(bilatera

1)

N 276 276

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2

colas).

Se puede observar en la tabla 16 que el nivel de significancia es 0.000<0.05,
por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna. También,
muestra un coeficiente de correlacion de Spearman de 0,636, lo que significa que

existe una correlacion positiva y considerable entre los constructos.

Conclusion: Existe relacion entre la calidad de informacion y las
importaciones chinas en el segmento de mujeres de 25 afios Distrito de Miraflores

(Zona 8) - Lima Metropolitana, 2021.
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Hipotesis especifica 04:

Ho: No existe relacion entre la confianza y las importaciones chinas en el
segmento de mujeres de 25 afios Distrito de Miraflores (Zona 8) - Lima
Metropolitana, 2021.

Hi: Existe relacion entre la confianza y las importaciones chinas en el
segmento de mujeres de 25 afios Distrito de Miraflores (Zona 8) - Lima
Metropolitana, 2021.

Correlaciones

Confianza  Importacion
es

Rho de Confianza  Coeficiente 1,000 ,646**
Spearm de
an correlacion
Sig. ,000
(bilateral)
N 277 276

Importacion Coeficiente ,646** 1,000
es de

correlacion

Sig. ,000

(bilateral)

N 276 276

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2

colas).

Se observa un nivel de significancia bilateral de 0.000 < 0.05, por lo tanto,
rechaza la hipétesis nula y aceptamos la hipétesis de investigacion. También, se
puede observar que el coeficiente de correlacion de Spearman de 0,646, lo que

significa que hay una asociacion positiva y considerable entre los constructos.
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Conclusioén: Existe relacion entre la confianza y las importaciones chinas en
el segmento de mujeres de 25 afios Distrito de Miraflores (Zona 8) - Lima
Metropolitana, 2021.

Hipotesis especifica 05:

HO: No existe relacion entre la actitud hacia el vendedor y las importaciones
chinas en el segmento de mujeres de 25 afios Distrito de Miraflores (Zona 8) - Lima
Metropolitana, 2021.

H1: Existe relacion entre la actitud hacia el vendedor y las importaciones
chinas en el segmento de mujeres de 25 afios Distrito de Miraflores (Zona 8) - Lima
Metropolitana, 2021.

Correlaciones

Actitud_hacia_ Importa
el_vendedor ciones

Rho  Actitud_hacia_  Coefici 1,000 ,559*
de el_vendedor ente de
Spea correlac
rman ion
Sig. ,000
(bilater
al)
N 277 276

Importaciones  Coefici ,559** 1,000
ente de
correlac
ion
Sig. ,000
(bilater
al)

N 276 276

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2

colas).
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En la tabla 18 se observa un nivel de significancia de 0.000 < 0.05, por lo
tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis de investigacion.
También, se muestra un coeficiente de correlacion de 0.559, lo cual significa que

hay una relacion positiva y considerable entre los constructos.

Conclusion: Existe relacion entre la actitud hacia el vendedor y las
importaciones chinas en el segmento de mujeres de 25 afios Distrito de Miraflores
(Zona 8) - Lima Metropolitana, 2021.

Hipotesis especifica 06:

HO: No existe relacién entre la intenciébn de recompra y las importaciones
chinas en el segmento de mujeres de 25 afios Distrito de Miraflores (Zona 8) - Lima
Metropolitana, 2021.

H1: Existe relacion entre la intencién de recompray las importaciones chinas
en el segmento de mujeres de 25 afios Distrito de Miraflores (Zona 8) - Lima
Metropolitana, 2021.

Correlaciones

Intencion_de_  Importa
recompra ciones

Rho Intencion_de  Coeficie 1,000 ,611*
de recompra nte de
Spear correlac
man i6n
Sig. ,000
(bilatera

1)

N 277 276
Importaciones Coeficie ,611** 1,000

nte de

correlac

ion

Sig. ,000

(bilatera

1)

N 276 276
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** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2

colas).

Se puede observar en la tabla 19 que el nivel de significancia es 0.000 <
0.05, por tanto, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis de
investigacion. También, se obtiene un coeficiente de correlacién de 0,611, lo que

significa que hay una relacion positiva y considerable entre los constructos.

Conclusion: Existe relacion entre la intencion de recompra y las
importaciones chinas en el segmento de mujeres de 25 afos Distrito de Miraflores
(Zona 8) - Lima Metropolitana, 2021.

Hipotesis especifica 07:

Ho: No existe relacion entre la utilidad percibida y las importaciones chinas
en el segmento de mujeres de 25 afios Distrito de Miraflores (Zona 8) - Lima
Metropolitana, 2021.

Hi: Existe relacion entre la utilidad percibida y las importaciones chinas en
el segmento de mujeres de 25 afios Distrito de Miraflores (Zona 8) - Lima
Metropolitana, 2021.

Correlac
iones
Utilidad_pe Importac
rcibida iones
Rho de Utilidad_pe Coefici 1,000 ,610**
Spearma rcibida ente
n de
correla
cion
Sig. ,000
(bilater
al)
N 277 276
Importacio  Coefici ,610** 1,000
nes ente
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de

correla

cion

Sig. ,000
(bilater

al)

N 276 276

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2

colas).

Se observa en la tabla 20 que el nivel de significancia es 0.000 < 0.05, por
tanto, rechazamos la hipétesis nula y aceptamos la hipétesis de investigacion.
También se tiene que el coeficiente de correlacidon es 0,610, lo que significa que

hay una asociacion positiva y considerable entre los constructos.

Conclusion: Existe relacion entre la utilidad percibida y las importaciones
chinas en el segmento de mujeres de 25 afios Distrito de Miraflores (Zona 8) - Lima
Metropolitana, 2021.
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V. DISCUSION

A continuacién, se presenta la discusion de resultados, respecto al problema
planteado y asi brindar una respuesta que deje aceptar o rechazar las hipotesis,
segun sea el caso. En la hipotesis general, se hallé que existe una relacion positiva
y considerable entre los constructos efecto eWoM y las importaciones chinas en el
segmento de mujeres de 25 afios Distrito de Miraflores (Zona 8) - Lima
Metropolitana, 2021, tal como evidencia la prueba de Rho de Spearman con un
coeficiente de correlacion de 0,646 y un nivel de significancia de 0,000 < 0,05, por
tanto, se rechazé la hipotesis nula y se acepto la hipotesis alterna. Coincidiendo
con Erkan y Evans (2016), quienes en su investigacion obtuvieron que las variables
calidad, credibilidad, utilidad, y adopcion de la informacion, necesidades de la
informacion y la actitud hacia la informacion son los factores clave del eWOM en

las redes sociales que influyen en las intenciones de compra de los consumidores.

Asi mismo, Tob6n (2019), quien encontrd en su investigacion que el eWOM
tiene una influencia directa en las decisiones de compra online, estos resultados
apoyan la afirmacién de gue un mensaje negativo hace mas dafio que diez
positivos, de igual forma el resultado de la investigacién en relacion a la busqueda
de informacién para obtener consejos se obtuvo que el 79% de los encuestados
leyeron resefias o comentarios antes de su compra, el 73% habia comprado en
linea antes y el 88,7% tenia mas de cinco afios de experiencia en el uso de Internet.
Se evidencio también que el tema del eWOM se ha constituido como un tema de
interés a nivel académico y en su aplicacion se constituye un nuevo medio de

comunicacién directo entre consumidor y empresa.

De la misma forma, Chahua (2017), en su investigacién obtuvo que existe
una relacién positiva y significativa entre ambas variables (estrategias de marketing
— importacion), asi mismo la relacion significativa con cada una de las dimensiones

del marketing.

Para complementar lo encontrado se tiene la investigaciéon de Francia
(2018), quien obtuvo que existe influencia significativa y positiva entre las
estrategias de marketing y la Importacion de camisetas de punto China de la MYPE
Textil, Montafiez & Ramoén, S.A.C, 2018. Asi mismo concluye que, al momento de

realizar la importacion el precio es el principal aspecto para tomar en cuenta, sobre
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todo que el nivel de influencia de esta dimensién sobre las importaciones es del
0.508, por lo que todas las actividades concentradas en el precio repercuten en un

50.8% en las importaciones.

De lo encontrado se puede inferir que, el hecho de que las paginas web
tengan cantidad de informacion, credibilidad, calidad de informacion, los clientes
tengan confianza en las mismas, exista una utilidad percibida, tiene relacion con
que las importaciones se desarrollen cada vez mas en cuanto a la demanda de

productos importados y que el riesgo sea menor.

En la primera hipotesis especifica, se hallé que existe una relacion positiva
y considerable entre la dimension cantidad de informacion con las importaciones
chinas en el segmento de mujeres de 25 afios distrito de Miraflores (Zona 8)-Lima
Metropolitana, 2021, como muestra la prueba de Rho Spearman con un coeficiente
de correlaciéon de 0.594 y una significancia bilateral de 0,000<0,05, por tanto, se
rechazo la hipotesis nula y se acepto la hipotesis alterna. Coincidiendo con Salazar
(2018), Siendo los resultados mas resaltantes, que el 41% de los consumidores no
daria una mala resefia del establecimiento incluso si la experiencia hubiera sido

mala, asi como el 48% del total muestra lealtad al restaurante que frecuenta.

Concluyendo que, si existe impacto del eWOM sobre la a lealtad de los
clientes de restaurantes de comida vegana en el distrito de Miraflores durante el
afo 2018, ademas de la retencion de mensajes, la motivacion sobre la divulgacion
de la informacioén y la cantidad de resefias influyen si en la lealtad de los clientes

de restaurantes de comida vegana miraflorinos.

De lo encontrado se puede inferir que, el hecho de que las paginas web del
vendedor de china incluyan muchas recomendaciones, y criticas de otros usuarios,
y que un gran numero de consumidores de diferentes paises escriban sus
comentarios y valoraciones sobre compras ya realizadas en la pagina web que
visitan, tiene relacion con que las importaciones chinas puedan desarrollarse cada

vez mas.

Igualmente, en la segunda hipétesis especifica, se halld6 que existe una
relacion positiva y considerable entre la credibilidad y las importaciones chinas en
el segmento de mujeres de 25 afos distrito de Miraflores (Zona 8)-Lima

Metropolitana, 202, como muestra la prueba de Rho Spearman con un coeficiente
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de correlacién de 0,561 y una significancia bilateral de 0,000<0,05, por tanto, se
rechazo la hipétesis nula se acepto la hipotesis de investigacion. Coincidiendo con
Abujatum, Fernandez, Lillo y Navarrete (2021), quienes encontraron que el 70% de
los encuestados confia en las opiniones publicadas en internet, la publicidad en
internet a través de los sitios web tiene un 70% de credibilidad, seguido por la
informacion entregada por los periédicos con un 69% de credibilidad. Por tanto, la
publicidad entregada a través de internet (de cierta forma “tradicional’) sigue
teniendo una preponderancia significativa. Concluyendo finalmente que este tipo
de marketing (eWOM) es utilizado como una herramienta util y econdmica para
promover las ventas de forma exponencial, ocasionando muchas veces que los

productos se salten etapas del ciclo de vida del mismo.

De lo encontrado se puede inferir que, el hecho de que los clientes
consideren que las recomendaciones y valoraciones que hacen los usuarios de esta
pagina web son creibles y consideren que pueden confiar en las recomendaciones
y comentarios de la pagina web que visitan y tiene relacion con que las

importaciones puedan desarrollarse cada vez mas.

En la tercera hipétesis especifica, se hallé que existe una relacién positiva y
considerable entre la dimension calidad de informacion de informacion con las
importaciones chinas en el segmento de mujeres de 25 afios distrito de Miraflores
(Zona 8)- Lima Metropolitana, 2021, como muestra la prueba de Rho de Spearman
con un coeficiente de correlacion de 0,636 y un nivel de significancia de 0,000<0,05,
por tanto, se rechazo la hipétesis nula y se aceptd la hipotesis alterna. Coincidiendo
con Pefiaranda y Salirrosas (2015), quienes encontraron que el 69.5% indicaron
que las caracteristicas del “Word-of-Mouth” son relevantes, sobre todo la calidad y
el prestigio al momento de dar referencias del producto, mientras que la intension
de compra presentd un alto nivel (75.3%). Concluyendo que existe una influencia
significativa del “Word-of-Mouth” electronico en el grado de la intencién de compra
de los consumidores online, siempre que los comentarios sean dados en forma

consistente, coherente, confiable y de manera creible.

De lo encontrado se puede inferir que, el hecho de que cuando visiten la
pagina web del vendedor de china consideraron mas relevantes los comentarios y

recomendaciones publicados en la pagina web del vendedor les den mayor
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seguridad para tomar una decision de compra, consideren que la informacion
presentada de las paginas web respecto a los diversos productos es oportuna, es
importante para ellos estas paginas web muestren informacion suficientemente
amplia y profunda tiene relacién con que las importaciones se desarrollen cada vez

7

mas.

En la cuarta hipotesis especifica, se hallé que existe una relacion positiva y
considerable entre la dimension confianza con las importaciones chinas en el
segmento de mujeres de 25 afios distrito de Miraflores (Zona 8)-Lima Metropolitana,
2021, como muestra la prueba de Rho de Spearman con un coeficiente de
correlacion de 0,646 y una significancia bilateral de 0,000<0,05, por tanto, se
rechazd la hipotesis nula y se acepté la hipotesis de investigacion. Coincidiendo
con Povis y Pérez (2019), quienes encontraron que los factores del e-commerce
influyeron en la intencién de compra de los consumidores de tiendas de ropa online
de las tiendas de retail de Lima Moderna, Concluyendo también que las variables
con mayor influencia en la intencion de compra fue la seguridad de compra,

anuncios publicitarios y el proceso de compra en relacion al tiempo.

De lo encontrado se puede inferir que, el hecho de que la pagina web ofrezca
informacion honesta y veras, puedan confiar en las condiciones y proteccion que
ofrecen los sitios web para realizar la compra, el vendedor se preocupe por su
satisfaccion en la compra y sus necesidades, los clientes consideren que el
vendedor tiene los recursos necesarios para realizar con éxito sus operaciones
comerciales tienen relacion con que las importaciones chinas puedan desarrollarse

aln mas.

En la quinta hipoétesis especifica, se hall6 que existe una relacién positiva y
considerable entre la dimensién actitud hacia el vendedor con las importaciones
chinas en el segmento de mujeres de 25 afios distrito de Miraflores (zona 8)-Lima
Metropolitana, 2021, como muestra la prueba de Rho de Spearman con un
coeficiente de correlacion de 0,559 y una significancia bilateral de 0,000 < 0,05, por
tanto, se rechazo la hipétesis nula y se acept6 la hipétesis alterna. Coincidiendo
con Vallejo, Redondo & Acerete (2015), quienes hallaron que es importante tomar
en cuenta la importancia que conlleva la actitud hacia como antecedentes de la

intencién de recompra online.
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De lo encontrado se puede inferir que, el hecho de que, les guste la idea de
comprar productos online ya sea mediante una pagina web o app, a los clientes les
guste comprar cosas hovedosas por internet, tiene relacion con que las

importaciones chinas se desarrollen cada vez mas.

En la sexta hipotesis especifica, se hall6 que existe una relacion positiva y
considerable entre la dimension intencion de recompra con las importaciones
chinas en el segmento de mujeres de 25 afios distrito de Miraflores (Zona 8)-Lima
Metropolitana, 2021, como muestra la prueba de Rho de Spearman con un
coeficiente de correlacion de 0,611 y un nivel de significancia de 0,000<0,05, por
tanto, se rechazé la hipotesis nula y se aceptd la hipotesis alterna. Coincidiendo
también con Vallejo, Redondo & Acerete (2015), quienes encontraron que los
antecedentes de la intencion de recompra en linea, tiene influencia en las compras

online.

De lo encontrado se puede inferir que, el hecho de que los clientes
consideren que continuaran comprando productos mediante estas plataformas
online estan siempre a expectativa de las novedades y ofertas de la pagina para
seguir comprando, tiene relacion con que las importaciones chinas se desarrollen

cada vez mas.

En la séptima hipétesis especifica, se encontré6 que existe una relacién
positiva y considerable entre la dimension utilidad percibida y las importaciones
chinas en el segmento de las mujeres de 25 afos distrito de Miraflores (zona 8)-
Lima Metropolitana, 2021, como muestra la prueba de Rho de Spearman con un
coeficiente de correlacién de 0, 610 y un nivel de significancia bilateral de 0,000
<0,05, por tanto, se rechazé la hipdtesis nula y se aceptd la hipdtesis de
investigacion. Coincidiendo con Guevara (2017), quien encontré que el 32.1% de
la poblacion navega por internet al menos cuatro horas, de la misma manera, el
75% para adquirir un producto se informa sobre dicho producto, y el 74% revisa el
nivel de innovacién del producto. Concluyendo que los medios digitales y la utilidad
de los mismos influye directamente en la decisibn de compra de productos
cosmeéticos en hombres y mujeres, siendo de vital importancia para la mejora de
las ventas y comercializacion de los mismos, ya que se observa que la mayoria de

la poblacién, es decir , “los consumidores” han sido influenciados por medio de
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redes sociales tales como: Facebook, Instagram, YouTube, blog etc. y que ademas
la mayor parte de la poblacién de consumidores que ha sido informado a traves de

estas redes sociales pertenecen al género femenino.

De lo hallado se puede inferir que, el hecho de que las paginas web de venta
online les parezcan a los clientes faciles, utiles y eficaces, consideren que las
paginas web de compra online les permitan hacer la compra de productos
novedosos de manera rapida y con muchas opiniones, tiene relacion con que las

importaciones chinas se desarrollen cada vez mas.
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VI.

CONCLUSIONES

Se determin6 que existe una relacion positiva y considerable entre el
efecto eWOM vy las importaciones chinas en el segmento de mujeres de
25 afos distrito de Miraflores (Zona 8)-Lima Metropolitana, 2021, debido
a que, el hecho de que, las paginas web tengan cantidad de informacion,
credibilidad, calidad de informacion, brinden confianza, exista una
correcta actitud hacia el vendedor, los clientes tengan intencion de
recompra y se perciba utilidad, tiene relacion con que las importaciones
se desarrollen cada vez mas en cuanto a la demanda de productos
importados y que el riesgo sea cada vez menor.

Se conocidé que existe una relacion positiva y considerable entre la
cantidad de informacion con las importaciones chinas en el segmento de
mujeres de 25 afios distrito de Miraflores (Zona 8)-Lima Metropolitana,
2021, debido a que, el hecho que las paginas web del vendedor de china
incluyan muchas recomendaciones y criticas de otros usuarios, y que un
gran numero de consumidores de diferentes paises escriben sus
comentarios y valoraciones sobre compras ya realizadas en la pagina
web que visitan, tiene relacién con que las importaciones chinas puedan
desarrollarse cada vez mas.

Se identifico que si existe una relacion positiva, asi como considerable
entre la credibilidad con las importaciones chinas en el segmento de
mujeres de 25 afos, debido a que, el hecho de que consideren que las
recomendaciones y valoraciones que hacen los usuarios de esta pagina
web son creibles y consideran que pueden confiar en las
recomendaciones y comentarios de la pagina web que visitan, tiene
relacion con que las importaciones puedan desarrollarse alin mas.

Si existe una relacién positiva, asi mismo considerable entre la calidad
de informacién con las importaciones chinas, debido a que, el hecho de
que cuando visitan la pagina web del vendedor de china consideraron
mas relevantes los comentarios y recomendaciones de fechas recientes,
los comentarios y recomendaciones publicadas en la pagina web del

vendedor de china les den mayor seguridad para tomar una decision y
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gue consideren las clientas que la informacion es suficientemente amplia
y profesional tienen relacién con que las importaciones sean cada vez
mayores.

Si hay existencia de una relacion positiva, asi mismo considerable entre
la confianza con las importaciones chinas, debido a que, el hecho de que
la pagina web ofrezca informacion honesta y veras, puedan confiar en
las condiciones y proteccion que ofrezca los sitios web para realizar la
compra, el vendedor se preocupa por su satisfaccion en la compray sus
necesidades, consideren que el vendedor tiene los recursos necesarios
para realizar con éxito sus operaciones comerciales, tiene relacion con
gue las importaciones chinas puedan desarrollarse aun mas.

Existe una relacion positiva, asi mismo considerable entre la actitud del
vendedor con las importaciones chinas, debido a que, el hecho de que a
las clientas les guste la idea de comprar productos online ya sea
mediante una pagina web o app, les gusta comprar cosas novedosas por
internet tiene relacién con que las importaciones chinas se desarrollen
cada vez mas.

Se presenta una relacién positiva, asi mismo considerable entre la
intencién de recompra con las importaciones chinas, debido a que, el
hecho que las clientas consideren que continuaran comprando
productos mediante estas plataformas online estan siempre a
expectativa de las novedades y ofertas de la pagina para seguir
comprando, tiene relacion con que las importaciones chinas se
desarrollen cada vez mas.

Determinamos que existe una relacidén positiva y considerable entre la
utilidad percibida y las importaciones chinas, debido a que, el hecho de
que las paginas web de venta online les parecen faciles, utiles y eficaces,
consideran que las paginas web de compras online les permiten hacer
compras de productos de forma rapida y con muchas opiniones, tiene

relacion con que las importaciones chinas se desarrollen cada vez mas.
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VII.

RECOMENDACIONES

Se recomienda realizar revisiones constantes de manera mensual, a los
comentarios, valoraciones, recomendaciones y sugerencias que brindan
los clientes potenciales, para que puedan mejorar siempre en el tiempo,
ya que, en base a estas opiniones las personas interesadas deciden

finalmente si consumen los productos de la empresa o no.

Se les recomienda a las empresas de importaciones chinas que, mejoren
la producciéon de contenido en sus sitios web, haciéndolos mas
llamativos, informativos y participativos para que enganchen al publico
interesado, compren sus productos y obtengan buenos comentarios en

sus péaginas web.

Se les recomienda a las empresas de importaciones chinas, que abran
foros en sus paginas web o sus redes sociales, para que de esta manera
puedan resolver las dudas que puedan tener las personas interesadas
en comprar sus productos, aumentando asi su nivel de credibilidad por si

mismas y el obtenido de las recomendaciones de clientes satisfechos.

Se les recomienda a las empresas de importaciones chinas verificar la
calidad de los productos que entregan, para de esa manera poder

obtener los mejores comentarios y referencias en linea.

Se les recomienda que en las paginas web suban videos informativos
donde se explique, la calidad de los productos y también subir videos de
clientes que recibieron su pedido sin ningan inconveniente, aumentando

asi la confianza en las personas interesadas en adquirir sus productos.
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6. Se le recomienda que muestren todo el proceso de compra, desde que
es cargado en el carrito hasta que llega a sus domicilios, mediante un
video didactico y entretenido, para que los clientes perciban que es
seguro comprar y tengan una actitud positiva hacia los vendedores o del
proceso de venta.

7. Se recomienda disefiar una seccidén de valoracion de los productos y
testimonios de los clientes, para que las personas interesadas puedan
observarlos y de esta manera decidan comprar o que tengan la intencion

de comprar los productos.

8. Se recomienda mejorar el disefio de su pagina web, haciéndola méas
sencilla y comprensible en su uso para que todas las personas puedan
utilizarlas y al mismo tiempo sientan que es una herramienta util que les

permite comprar en menos tiempo y no con mayores dificultades
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ANEXOS



Anexo 1: Matriz de Operacionalizacion de Variables

E)/QIE?TBULS(S) DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES EI\?ESII&?O?\IE
El factor eWOM sera Cantidad de Volumen de
_ abordado a partir de las informacién recomendaciones
Z\?vno(ﬁlocl(?r)ngeljlr?: elfactor | iensiones propuestas en Credibilidad Confianza en las
declaracién de cualquier la escala IACM, la cual recomend_amones
indole. va sea ositic\]/a o determina que puede ser Actualidad
S ne ati{/g realizr;da or medido a través de las Calidad de Relevancia
g i 9 ¢ ' P condiciones dadas en los informacion Comprension '
it C(I)?Qn?:?aclleuse()s?:z;es en sitios web de compra y Precision Vallejo, Ordinal
o rpelaci(')n con un producto o | Promocion de venta online Honestidad Redondo, &
§ una empresa qﬁe se pone tales como: Cantidad de Confianza Benevolencia Acerete
w al alcance a t’ravés de informacion, credibilidad, Competencia (2015)
internet a una magnitud calidad de informacion, Actitud hacia el | uoraccion en la compra
extensa de personas e confianza, actitud hacia el vendedor P
instituciones (p.80) vendedor, intencién de Intencion de L _
p.oV). recompra, utilidad recompra Retencion de clientes
percibida. Utilidad percibida | Satisfaccién en el uso
coogr%aél(tzrgrlmg;)) (I)erltsedlgggﬁno Para abordar la variable Riesgos financieros
" . . .
@ de bienes y servicios ::n;ﬁgiréa;fgoggzrigp%ss € Riesgos
.8 adquiridos por un agente [esq0S que Se presentan Riesgos fisicos
< econoémico desde un pais en L?n r?)ceso (El)e compra Ordinal
o extranjero, en este caso q P 2 d q bray Ogayar
= china, los mismos que ademas la demanda que Demanda de Volumen de demanda (2015)
E ’ ’ tienen los usuarios hacia

luego son distribuidos en el
pais de destino (p. 32).

los productos importados.

productos importados

Frecuencia de demanda




Anexo 2: Instrumento de recoleccion de datos
CUESTIONARIO 1: EFECTO eWOM
INVESTIGACION: Efecto eWOM en relacion con las importaciones de China en el

segmento de mujeres de 25 afios Distrito de Miraflores (Zona 8) - Lima

Metropolitana, 2021.

CUESTIONARIO

Estimada Sefiora, Sefiorita: el presente cuestionario es para realizar una investigacion con fines
académicos, se aplicard de manera anénima cuyas respuestas seran confidenciales, para ello

solicitamos que sea lo mas sincera posible al responder las preguntas.

El objetivo de la investigacion es conocer sus preferencias e informacion relevante en relacién a
compras realizadas por medio de internet de productos importados de China, considere sus
experiencias previas de compra o sus preferencias a considerar para empezar a realizar una compra

por este medio y seleccione la alternativa que refleje su opinion

Agradecemos su colaboracién para con esta investigacion.

INSTRUCCIONES

En el cuestionario seleccione la respuesta que piense usted que refleje su opinidn marcando una de

las cinco opciones.

1 2 3 4 5
Siempre Casi siempre Algunas veces Casi nunca Nunca
DIMENSIONES INDICADORES VALORES DE LA
ESCALA
Cantidad de Volumen de recomendacion 1(2|3|4]|5
informacion — - -
ormacio 1 | La pagina web del vendedor de China incluye muchas
recomendaciones y criticas de otros usuarios
2 | Un gran ndmero de consumidores de diferentes paises escriben
sus comentarios y valoraciones sobre compras ya realizadas en
la pagina web que visité
Credibilidad Confianza en las recomendaciones 1123|415
3 | En general, considero que las recomendaciones y valoraciones
gue hacen los usuarios de esta pagina web son creibles
4 | Considero que puedo confiar en las recomendaciones vy
comentarios de la pagina web que visito
Calidad de Actualidad 1123|415
informacion 57T Cuando visito la pagina web del vendedor de China considero mas
relevantes los comentarios y recomendaciones de fechas
recientes




6 | Los comentarios y recomendaciones publicados en la pagina web
del vendedor me dan mayor seguridad para tomar una decision
de compra.

Relevancia

7 | Considero que la informacién presentada de las paginas web
respecto a los diversos productos es oportuna

8 | Es importante para mi que estas paginas web muestren
informacién suficientemente amplia y profunda sobre los
productos.

Comprension

9 | Considero que la informacién presentada en la pagina web podria
ser facil de entender para alguien que la visita por primera vez

10 | El contenido presentado en la pagina web es fundamental para mi
decision de compra

Precisién

11 | El contenido de la péagina web tiene informacion precisa en
relacién a mis necesidades

12 | La informacion presentada en la pagina web en relacién a los
atributos del producto son exactos y utiles para mi eleccion de
compra

Confianza Honestidad

13 | La pagina web me ofrece informacién honesta y veraz

14 | Puedo confiar en las condiciones y proteccion que ofrecen los
sitios web para realizar la compra

Benevolencia

15 | El vendedor se preocupa por los intereses presentes y futuros de
sus clientes.

16 | El vendedor se preocupa por mi satisfaccion en la compra y mis
necesidades

Competencia

17 | Considero que el vendedor tiene la experiencia necesaria en la
comercializacion de sus productos

18 | Considero que el vendedor tiene los recursos necesarios para
realizar con éxito sus operaciones comerciales

Actitud hacia Satisfaccion en la compra
el vendedor  ["19 T"Me gusta la idea de comprar productos online ya sea mediante
una pagina web o app

20 | Me gusta comprar cosas novedosas por internet.

Intension de Retencion de clientes
recompra 21 | Considero que continuare comprando productos mediante estas
plataformas online

22 | Estoy siempre a la expectativa de las novedades y ofertas de la
pagina para seguir comprando

Utilidad Satisfaccion de uso
ercibida y - — —
P 23 | Las paginas web de venta online me parecen faciles, Utiles y
eficaces.
24 | Las paginas web de compra online me permiten hacer la compra

de productos novedosos de manera rapida y con muchas
opciones




CUESTIONARIO 2: IMPORTACIONES

DIMENSIONES

INDICADORES

VALORES DE LA

ESCALA
Riesgos financieros 21314
Considera usted al realizar una compra por internet en
estas plataformas de ventas de productos de China, se
expone a un riesgo de estafa
Alguna vez tuvo pérdidas econdémicas debido a que no le
entregaron un producto.
Ries En alguna oportunidad consider6 que el producto recibido
gos !
no representaba el valor que usted pago
Riesgos fisicos 2|1 3|4
Alguno de los productos que adquirio resulté dafiado por el
trayecto de envio
Las caracteristicas del producto que recibi6 no
correspondian con las imagenes o descripciones de la
pagina web
Volumen de demanda 2|1 3|4
Las cantidades que demanda de productos importados en
su mayoria provienen de China
Demanda de Seguiria comprando productos importados de China
productos -
importados Frecuencia de demanda 23| 4
Usted frecuentemente realiza pedidos de productos
provenientes de china.
Frecuentemente est4 en busca de productos chinos que
pueda importar




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE:

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia® [Relevancia? | Claridad® Sugerencias
VARIABLE: Efecto eWOM
1 DIMENSION 1: Cantidad de informacion Si No Si No Si No
e Volumen de recomendaciones
X X X
2 DIMENSION 2: Credibilidad Si No Si No Si No
e Confianza en las recomendaciones
X X X
3 DIMENSION 3: Calidad de la informacion Si No Si No Si No
e Actualidad
X X X
e Relevancia
e Comprension
e Precisién
4 DIMENSION 4: Confianza Si No Si No Si No
e Honestidad
X X X
e Benevolencia
e Competencia
5 DIMENSION 5: Actitud hacia el vendedor Si No Si No Si No
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e  Satisfaccion en la compra X X X
DIMENSION 6: Intension de recompra Si No Si No Si No
e Retencion de clientes X X X
DIMENSION 7: Utilidad percibida Si No Si No Si No
e  Satisfaccion en el uso X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
_ Es aplicable

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ x ]

Apellidos y nombres del juez validador: Dr. Fernando Luis Marquez Caro DNI 08729589

Especialidad del validado: metodOlOgo ..civeiiiiiiiciia v e v s s e e e s s e e e e enes

"Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable[ ]

Lima...11...de...febrero....... del 2021

—— ]
) ——

Firma del Experto Informante.

Dr. Fernando Luis Marquez Caro

—




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE:

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia! Relevancia? | Claridad® Sugerencias
VARIABLE: Importaciones
1 | DIMENSION 1: Riesgos Si No Si No Si No
e Riesgos financieros X X X
e Riesgos fisicos
2 DIMENSION 2: Demanda de productos importados Si No Si No Si No
e Volumen de demanda.
X X X
e Frecuencia de demanda

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ x]

Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]

Apellidos y nombres del juez validador.: Dr. Fernando Luis Marquez Caro DNI 08729589

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

Lima.

Firma del Experto Informante Dr.

Mérquez Caro

Fernando Luis




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE:

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia® [Relevancia? | Claridad® Sugerencias
VARIABLE: Efecto eWOM
1 DIMENSION 1: Cantidad de informacién Si No Si No Si No
e Volumen de recomendaciones
X X X
2 DIMENSION 2: Credibilidad Si No Si No Si No
e Confianza en las recomendaciones
X X X
3 DIMENSION 3: Calidad de la informacion Si No Si No Si No
e Actualidad
X X X
e Relevancia
e Comprension
e Precision
4 DIMENSION 4: Confianza Si No Si No Si No
e Honestidad
X X X
e Benevolencia
e Competencia
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DIMENSION 5: Actitud hacia el vendedor Si No Si No Si No
e  Satisfaccion en la compra X X X

DIMENSION 6: Intension de recompra Si No Si No Si No
e Retencion de clientes X X X

DIMENSION 7: Utilidad percibida Si No Si No Si No
e  Satisfaccion en el uso X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

____Es aplicable

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X]

Apellidos y nombres del juez validador: Mg. Maximo Fidel Pasache Ramos

Especialidad del validado: metoddlogo

"Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimensién

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

DNI 07903350

Lima...11...de...febrero....... del 2021

Firma del Experto Informante.

Mg. Maximo Fidel Pasache Ramos




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE:

DIMENSIONES / items Pertinencia® [Relevancia? | Claridad® Sugerencias

VARIABLE: Importaciones

DIMENSION 1: Riesgos Si No Si No | Si No

e Riesgos financieros

X X X
¢ Riesgos fisicos
DIMENSION 2: Demanda de productos importados Si No Si No Si No
e Volumen de demanda.
X X X
e Frecuencia de demanda
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinidén de aplicabilidad: Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]

Apellidos y nombres del juez validador.: Mg. Maximo Fidel Pasache Ramos  DNI 07903350
Especialidad del validado: metodologo

"Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. Lima...11 ...de...febrers;....f..del 2021
ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimension especifica del constructo S
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es =
conciso, exacto y directo

-

Pl e

Firma del Experto Informante
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados . )
son suficientes para medir la dimension Mg. Maximo Fidel Pasache Ramos




