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Resumen

La presente indagacion cuenta como objetivo general: Determinar el efecto del boca a boca
electronico en la intencidn de compra de consumidoras de una tienda de ropa, Chiclayo 2024.
Para su desarrollo fue fundamental contar con un marco metodologico de enfoque cuantitativo,
de nivel descriptivo — correlacional, de alcance explicativo, asi mismo, se contd con un disefio
no experimental de corte transversal, la poblacion se encontré conformada por clientes mujeres
millennials que realizaron compras de manera mensual, como minimo 1 y 2 veces en una
boutique de Chiclayo, la muestra se encontré conformada por 200 clientas, ademas se eligié un
muestreo no probabilistico porque no se aplicé ninguna muestra, la técnica que se utilizo fue
encuesta y por ende, el instrumento que le corresponde es el cuestionario, se obtuvo como
principal resultado que, el modelo de regresion logistica ordinal para el objetivo general
presentd un ajuste significativo, con indices de pseudo R? que indican un poder explicativo
moderado (McFadden = .209; Cox y Snell = .117; Nagelkerke = .261). Se concluye que, el
modelo de regresion logistica ordinal mostr6 un ajuste adecuado, lo que confirma que explica
una parte importante de la variabilidad en la adopcidon de conocimiento. Esto permite concluir
que el modelo es valido y util para identificar los factores que influyen en dicho proceso, aunque
también se reconoce que existen otros elementos no contemplados que podrian intervenir en el

fenémeno.

Palabras clave: Boca a boca electrénico, intencion de compra, clientas.



Abstract

The present investigation has as a general objective: To determine the effect of electronic
word of mouth on the purchase intention of consumers of a clothing store, Chiclayo 2024. For
its development it was essential to have a methodological framework with a quantitative
approach, descriptive - correlational level, explanatory scope, likewise, there was a non-
experimental cross-sectional design, the population was made up of millennial female clients
who made purchases monthly, at least 1 and 2 times in a boutique in Chiclayo, the sample was
made up of 200 clients, in addition, a non-probabilistic sampling was chosen because no sample
was applied, the technique used was a survey and therefore, the corresponding instrument is the
questionnaire, the main result was that the ordinal logistic regression model for the general
objective presented a significant fit, with pseudo R? indices that indicate moderate explanatory
power (McFadden = .209; Cox and Snell = .117; Nagelkerke = .261). It is concluded that the
ordinal logistic regression model showed an adequate fit, confirming that it explains a
significant portion of the variability in knowledge adoption. This allows us to conclude that the
model is valid and useful for identifying the factors that influence this process, although it is
also recognized that there are other elements not considered that could intervene in the
phenomenon.

Keywords: Electronic word of mouth, purchase intention, female customers.



Introduccion

En el ano 2020, se anunci6 la pandemia de COVID-19, lo que llevo a la aplicacion de
mecanismos de distanciamiento social que cambiaron los comportamientos y hdbitos de compra
de los clientes, asi como sus modelos de consumo (Donthu y Gustafsson, 2020). Esta situacion
generd nuevas oportunidades de comercializacion y venta de una amplia variedad de productos
(Acosta et al., 2023). Las organizaciones adoptaron técnicas de comunicaciéon como el boca a
boca digital para aumentar la intencion de compra (e-wom) (Benkenstein y Naujoks, 2020).

El boca a boca electronico impacta en la apreciacion de las marcas y productos, porque los
consumidores confian en las experiencias compartidas por otros usuarios digitales. Al respecto,
Statista (2024) revela que el 54.4% de los usuarios de Instagram son mujeres, que suelen ser
mas activas en compartir opiniones y recomendaciones de productos en redes sociales, esto las
convierte en un grupo clave para indagar el contexto del boca a boca electronico (Martin y
Sebastian, 2022).

El1 45% de mujeres millenials antes de realizar alguna compra revisan la confiabilidad de los
productos a través de la red de Instagram en base a los comentarios de cada post que realizan
otros usuarios (Moreno y Viera, 2021). Se indica que existe una falta de estudios centrados en
la evaluacion de este fendémeno de esa red social en el contexto de las tiendas de ropa del distrito
de Chiclayo (Paz y Moreno, 2020).

El aumento del uso de redes sociales ha obligado a las empresas desarrollar estrategias
comerciales para adaptarse a las variaciones en el comportamiento del consumidor y satisfacer
la demanda de manera efectiva; por ello, se han centrado en avanzar hacia un modelo de venta
vinculado con las necesidades de la poblacion estudiada. En concordancia con la Camara de
Comercio de Lima, se registra un significativo incremento en las ventas en linea, estimadndose
un aumento del 50% al 80% para junio (Camara de Comercio de Lima, 2020).

Esté plataforma es clave para el marketing de influencia y la publicidad digital; por ello, se
plantea evaluar la comprension de como las mujeres en Chiclayo se interactiian con contenido
de marcas, influencers y otras usuarias puede ofrecer insights valiosos para estrategias de
marketing, aunque se indica que el distrito es una ciudad con caracteristicas culturales y
demograficas unicas. En el presente estudio se pretende identificar las particularidades afectan
la percepcion del boca a boca electrénico y la intencidon de compra puede adaptar estrategias de
marketing de manera mas efectiva.

En el distrito de Chiclayo, es importante enfocarse en las mujeres millennials (28 — 43 afios)

mujeres sofisticadas, progresistas, modernas, formalistas, debido a su significativa presencia en



redes sociales y su creciente poder adquisitivo, este grupo es particularmente activo en
compartir opiniones y recomendaciones en linea.

La realidad problemética que atraviesan las tiendas de ropa en Chiclayo con el boca a boca
electronico y la intencion de compra en Instagram es compleja segin analisis previos, ya que a
medida que la digitalizacion y el uso de redes sociales han aumentado, las tiendas de ropa
enfrentan desafios significativos en cémo gestionar y aprovechar el boca a boca electronico
para influir en las decisiones de compra de las mujeres millennials, quienes constituyen una
gran parte de su clientela potencial (Vela-Reyna et al., 2024).

Ante ello, se formula el problema general: ;Cual es el efecto del boca a boca electronico en
la intencién de compra de consumidoras de una tienda de ropa, Chiclayo 2024?, y como
hipdtesis: El boca a boca electronico tiene un efecto positivo en la intencion de compra de
consumidoras de una tienda de ropa, Chiclayo 2024.

La indagacion se justifica desde una perspectiva teorica, porque existen estudios previos que
han demostrado la repercusion significativa del boca a boca electronico y la intencion de
compra, sin embargo, en las tiendas de ropa en el distrito de Chiclayo ain no ha sido
completamente explorada (Aguirre et al., 2021). A su vez, se justifica a nivel practico y
economico porque se requiere comprender los aspectos que inciden en el proceder de compra
de las mujeres millenials en las tiendas fisicas en el distrito de Chiclayo lo cual proporciona
informacion valiosa para los emprendedores e interesados (Tasiguano y Teneda, 2022).

Se plantea como objetivo general: Determinar el efecto del boca a boca electronico en la
intencion de compra de consumidoras de una tienda de ropa, Chiclayo 2024, y como objetivos
especificos: (a) Determinar el efecto de la informacion de calidad en la intencién de compra de
consumidoras de una tienda de ropa, Chiclayo 2024; (b) Determinar el efecto de la informacion
de credibilidad en la intencién de compra de consumidoras de una tienda de ropa, Chiclayo
2024; (c) Determinar el efecto de la informacion de ajuste de tareas en la intencion de compra
de consumidoras de una tienda de ropa, Chiclayo 2024; (d) Determinar el efecto de la necesidad
de informacion en la intencion de compra de consumidoras de una tienda de ropa, Chiclayo
2024; (e) Determinar el efecto de la actitud de informacion en la intencion de compra de
consumidoras de una tienda de ropa, Chiclayo 2024; (f) Determinar el efecto de la utilidad de
informacioén en la intencion de compra de consumidoras de una tienda de ropa, Chiclayo 2024;
(g) Determinar el efecto de la adopcion de informacion en la intencion de compra de

consumidoras de una tienda de ropa, Chiclayo 2024.
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Revision de literatura
Antecedentes

Vera et al. (2024) planted como propdsito investigar el impacto del boca a boca electrénico
en los patrones de consumo ante la decision de compra, para ello utilizé un marco metodolégico
de enfoque cuantitativo, ademas de un andlisis de contenido de plataformas online, Los
resultados destacan la influencia significativa del e-wom, amplificada por factores como la
viralidad de comentarios y la credibilidad de emisores de opiniones. En conclusion, el estudio
enfatiza la creciente importancia del e-wom en el marketing digital, instando a empresas y
especialistas a comprender y gestionar eficazmente esta herramienta para aprovechar su
potencial en la era digital.

Leoén-Flores et al. (2023) en su investigacion examina la conexion entre la intencion de
compra y el nivel de confianza en las tiendas de ropa en Machala, para ello se consider6é un
enfoque cuantitativo y ademads un nivel descriptivo — correlacional, utilizando un modelo de
ecuaciones estructurales PLS-SEM, con una muestra de 170 participantes, donde se obtuvo
como resultados que, la lealtad se encuentra vinculada al e-wom y a la intencidon de compra,
ademas de que la confianza influye en la lealtad y el e-wom afecta la intencion de compra, por
lo que la hipdtesis planteadas fueron confirmadas utilizando el software Smart-PLS.
Concluyeron que, resalta la relevancia de cada una de las variables mencionadas en el proceso
de toma de decisiones de compra en el sector de la moda.

Prasetio et al. (2024) planteé como objetivo principal explorar el fendmeno del e wom,
centrado posiblemente en su impacto en el comportamiento del consumidor o en las decisiones
de compra, la metodologia empleada en el estudio incluy6 un andlisis exhaustivo de contenido
de diversas plataformas en linea para identificar patrones y tendencias en las opiniones de
usuarios relacionadas con el e-wom, los resultados obtenidos revelan que el e-wom ejerce una
influencia significativa en las decisiones de compra de los consumidores siendo las
recomendaciones y opiniones en linea un factor crucial para la formacion de percepciones sobre
productos o servicios, concluyeron que el estudio destaca la importancia creciente del ¢ wom
como un elemento estratégico fundamental en el marketing a nivel digital, subrayando la
necesidad para las empresas de comprender y gestionar efectivamente este tipo de
comunicacion para optimizar sus estrategias de influencia en el mercado.

Hasan y Hatem (2024) plante6 como objetivo investigar la relacion entre el boca a boca
electronico, las percepciones de marca y las intenciones de compra en el mercado hotelero de
Arabia Saudita, utilizando un disefio extenso de cuestionario con escala Likert de cinco puntos.

La metodologia incluy¢ la seleccion de 410 encuestados de las regiones central, occidental y
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oriental del pais mediante muestreo por conveniencia. Los resultados del analisis de modelado
de ecuaciones estructurales (SEM) con SPSS AMOS 26 mostraron que el e-wom a través de
redes sociales, tiendas en linea, medios propiedad de la marca e influencers tiene un impacto
positivo en la percepcion de calidad, lo cual incrementa las intenciones de compra. EI modelo
reveld un R-cuadrado de 0.579, indicando que el e-wom explica aproximadamente el 57.9% de
la variabilidad en la percepcion de calidad. En conclusion, el estudio subraya la importancia de
comprender y gestionar estratégicamente los canales de e-wom para mejorar las percepciones
de marca en el mercado hotelero de Arabia Saudita en la era digital.

Arroyo et al. (2023) plante6 como proposito examinar los atributos fisicos de productos de
vestir de moda que impactan en la intencién de compra de mujeres universitarias de entre 20 y
40 anos en Lima. La metodologia incluy6o la realizaciéon de encuestas a una muestra
representativa de esta poblacion, utilizando técnicas estadisticas para analizar la relacion entre
los atributos fisicos especificos y la intencion de compra. Los resultados indicaron que la
calidad del tejido, el diseio moderno y la adecuacién al estilo personal son atributos
significativos que influyen positivamente en la intencion de compra de las participantes. En
conclusion, se destaca la importancia de considerar cuidadosamente los atributos fisicos del
producto en el disefio y la estrategia de marketing para captar la atencion y satisfacer las
preferencias de las mujeres universitarias en Lima.

Rangel-Lyne et al. (2022) consideré como propdsito determinar la influencia que genera la
intencion de compra de los milennials y su responsabilidad social, para ello, se utiliz6 un
analisis de ecuacion estructural considerando a 309 estudiantes universitarios como parte de la
muestra. Los hallazgos reflejaron que cuando las iniciativas de RSC se perciben como
auténticas, los consumidores tienden a formar una imagen positiva de la empresa, caracterizada
por su altruismo y credibilidad, lo que a su vez aumenta su propension a realizar compras. Este
estudio destaca por explorar especificamente la generacion millennial y su tendencia hacia el
consumo socialmente responsable. Sin embargo, una limitacion importante es la inclusion de
universitarios de una sola institucion educativa, lo que podria afectar la generalizacion de los
resultados a otras poblaciones.

Martinez et al. (2020) plante6 como fin evaluar la causalidad de la percepcion de los
millennials y la intencion de compra, para ello, utilizé una metodologia cuasi-experimental en
cinco fases, se evaluaron las intenciones de compra y los factores subyacentes que influyen en
estas decisiones. Los resultados revelaron que hay una diversidad significativa en el
conocimiento de los millennials sobre las practicas de RSC, y que aquellos que reconocen y

valoran estas practicas como auténticas tienden a tener una mayor inclinacioén hacia las marcas
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que las implementan. Esta investigacion subraya la importancia estratégica de las iniciativas de
RSC y marketing social como herramientas para atraer y fidelizar a los consumidores jovenes
conscientes de las responsabilidades sociales corporativas, destacando la necesidad de una
comunicacion efectiva y transparente por parte de las empresas para maximizar su impacto

positivo en el mercado.

Bases tedricas

Para el desarrollo de la investigacion se tiene como sustento la investigacion de Choi — Meng
et al. (2022), refiere que el boca a boca electronico también conocido como e-wom se centra en
el uso de las plataformas de redes sociales ha captado la atencion por el impacto en la intencidén
de compra de los consumidores. Ademas, se indica que las redes sociales son ampliamente
reconocidas como un medio adecuado para el e-wom de las empresas; por cuanto la sociedad a
priorizado la opinion y la experiencia de los pares en las redes sociales como fuente de
informacion mas relevantes para los consumidores, en contraste con la informacion
proporcionada por las empresas; por ello, los sitios de redes sociales permiten a los usuarios
comunicarse con sus contactos en linea, compartir sus opiniones a través de texto, imagenes o
videos, y reenviar publicaciones o compartirlas a través de aplicaciones méviles. Asimismo, el
incremento de usuarios que comparten sus opiniones en plataformas digitales ha influenciado
en las decisiones de compras de los clientes.

El boca a boca electronico visual es conceptualizado como cualquier mensaje en el que la
informacion principal es visual y es generado por clientes actuales o potenciales de un producto,
marca o institucion. Ademas, se indica que la diversidad de formas en que se construye el
mensaje, centrandose en el contenido de los anuncios impresos se divide en contenido de marca,
texto e imagen. El componente de la marca abarca las sefales visuales que identifican a la
marca, como el nombre, la marca registrada y el logotipo (Eguizabal & Jiménez, 2021).

A continuacion, se presentan las variables a estudiar de la investigacion segin Choi-Meng
et al. (2021):

Primero se tiene la calidad de la informacion, indicando que ha adquirido importancia en la
actualidad, por cuanto, los consumidores muestran mayor interés por ciertos productos cuando
la informacion proporcionada satisface sus necesidades. Ademas, se ha evidenciado que la
calidad de las resefias en linea tiene un impacto en las decisiones de compra de los
consumidores. De este modo, se sugiere que la calidad de la informacion generada a través del
boca a boca electronico en las redes sociales también puede afectar las decisiones de compra

de los consumidores (Nuriman et al., 2020).
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Credibilidad de la informacion, se indica que tiene una vinculacion con las intenciones de
compra de los consumidores y la adopcion de informacion; por cuanto esta variable juega un
papel fundamental en el proceso de persuasion a nivel individual, ya que, se estima su
asociacion de manera positiva con su utilidad, asi como con la adopcion de la informacion
(Nuriman et al., 2020).

La credibilidad de la informacion (CFI) se precisa como la percepcion que tiene la audiencia
sobre la confiabilidad y la experiencia de la fuente de informacién. Es un factor crucial que
afecta la forma en que se procesa el e-wom en entornos en linea. Desde la perspectiva del
Modelo de Adopcion de informacion, la credibilidad de la informacion funciona como un filtro
cognitivo que influye en cémo los usuarios evalian la pertinencia y confiabilidad de los
mensajes e-wom, las personas se involucran en un proceso de analisis critico, buscando inicios
de credibilidad de la fuente para determinar si la informacién es digna de confianza y merece
ser considera en la toma de decisiones (An et al., 2024).

Tarea de informacién adecuada, es considerada como un estandar que tiene los consumidores
con el proposito de verificar la informacion referida sobre el producto y servicio; ademas se
indica que se encuentra vinculada de manera positiva que tiene la utilidad y adopcion de
informacién (Choi-Meng et al., 2022).

Necesidades de informacion, se han denominado este concepto como busqueda de
asesoramiento y busqueda de opiniones, abordando diferentes interrogantes, no obstante, en
este estudio incluimos las necesidades de informacién en nuestro modelo como variable
independiente, ya que prevemos mayor probabilidad de hallar informacion y adoptar lo que les
resulta util, en ultima instancia estas necesidades de informacion pueden influir en las
intenciones de compra (Nuriman et al., 2020).

Actitud hacia la informacion, se indica que es fundamental para comprender de manera mas
profunda las intenciones de comportamiento de los consumidores. Asimismo, resulta relevante
observar como varia el comportamiento de los usuarios, ademas los profesionales del marketing
deben estar al tanto de la tendencia de las perspectivas de los consumidores hacia los productos
y/o marcas, las cuales pueden ser influenciadas de manera positiva o negativa (Indrawati et al.,
2023).

En cuanto a la utilidad de la informacion, es como las personas perciben que el uso de nueva
informacion puede mejorar su rendimiento; ademads, se indica que es el factor principal que
influye en la aceptacion de la informacidn y en las intenciones de compra, ya que las personas

tienden a interesarse en el manejo de la informacion cuando la consideran beneficiosa, donde
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se encuentra una gran cantidad de informacién de boca en boca electronica (e-wom), las
personas pueden estar mas dispuestas a adoptarla si la consideran util (Nuriman et al., 2020).

Adopcion de informacion, se indica que es la forma como las personas utilizan redes
sociales de manera consciente o no, reciben una amplia cantidad de informacion electrénica lo
que puede impactar en las decisiones de compra de los consumidores. No obstante, no toda la
informacion compartida en las plataformas digitales tiene el mismo impacto; la influencia
puede ser diferente (Nuriman et al., 2020).

La variable dependiente es la intencion de compra, se manifiesta durante la fase de
evaluacion y la decision de compra, cuando los consumidores establecen preferencias y
valoraciones de marca. Posteriormente, se genera un flujo cuando los consumidores asimilan la
informacién en el proceso de toma de decisiones de compra, lo cual puede influir en su
consideracion y, finalmente, en su intencién de compra. Aquellos consumidores que aceptan la
informacion de boca a boca electronica tienen mayores probabilidades de mostrar intencion de
compra, como se ha demostrado posteriormente (Indrawati et al., 2023).

También, esta vinculada con el comportamiento, las percepciones y las actitudes. Ademas,
esta intencion surge de la percepcion que usted tiene sobre los beneficios y valores que
obtendria al adquirirlo, siendo fundamental para predecir su conducta de compra. Se ha
comprobado que los habitos de consumo, actitudes e intenciones de compra de un progenitor
ejercen una fuerte influencia en el patrén de consumo de sus hijos (Giraldo & Otero, 2019).

Se indica que en la realizacion de las dimensiones de la intensidad de compra se considera
la probabilidad de la compra del producto. Asi como la adopcidén de informacion y la intencion
de compra; esto se indica por cuanto la influencia que se tiene sobre este radica en el valor

percibido (An et al., 2024).

Materiales y métodos

Se empleo el enfoque cuantitativo debido a que se recolectd informacion mediante el analisis
estadistico de datos numeéricos con el fin de describir y explicar el nivel de valoracion de las
variables en estudio, por lo tanto, fue fundamental la utilizacién de instrumentos que ayuden a
recolectar la informacién segun con los objetivos planteados en la investigacion. Hadi et al.
(2023) conceptualiza a este enfoque como una metodologia que se centra en recopilar y analizar
datos numéricos, utilizando herramientas de medicion estandarizadas y técnicas estadisticas
para evaluar los datos obtenidos.

El disefio de la examinacion fue explicativo, porque se buscd determinar el efecto de la

primera variable en la segunda, por lo que Hadi et al. (2023) menciona que este tipo de
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investigacion donde se describe los hechos o fendmenos estudiados, ademas que es
correlacional porque busca determinar la causalidad entre dos aspectos estudiados.
Ademas, fue no experimental de corte transversal, puesto que las variables no fueron

modificadas durante la investigacion y se llevé a cabo en un determinado periodo.



Tabla 1.

Operacionalizacion de variables

16

Variables Definicion conceptual Variables Indicadores / Items
Los consumidores muestran mayor interés por ciertos productos cuando la Creo que son suficientes las razones que respaldan las opiniones
V.1 Informaciéon informacién proporcionada satisface sus necesidades. Ademas, se ha Creo que son objetivos
de calidad evidenciado que la calidad de las resefias en linea tiene un impacto en las Creo que son comprensibles
decisiones de compra de los consumidores (Nuriman et al., 2020). Creo que lo tienen claro
S ) | . oo 1o andicncia sobro | abilidad Creo que son convincentes
V1 Informacién S Precisa como la percepcion que tiene la audiencia sobre la confiabilida Creo que son fuertes
de credibilidad Y la experiencia de la fuente de informacion. Es un factor crucial que afecta c bl
la forma en que se procesa el e-wom en entornos en linea (An et al., 2024). Te0 que son cret X cs
Creo que son precisos
V I Informacién Es considerada como un estandar que tiene los consumidores con el Creo que son méis o0 menos lo que necesito para comprar.
’ d’e ajuste de propésito de verificar la informacion referida sobre el producto y servicio;
P ademas se indica que se encuentra vinculada de manera positiva que tiene En mi opinién cubren adecuadamente mis necesidades de informacion
la utilidad y adopcion de informacion (Choi-Meng et al., 2022) Variables
independientes  Me gusta aplicarlos cuando considero adquirir una nueva prenda.
V 1. Necesidad S(? han denomu_laQO este concepto como busqueda de asesoramlento y Si tengo poca experiencia con un tema en particular
. i busqueda de opiniones, abordando diferentes interrogantes (Nuriman et . .. . . .
de informacién al., 2020) Normalmente los recomiendo para que elijan la mejor alternativa para mi.
" .
Los recojo frecuentemente antes de realizar una compra
V1 Actitud se indica que es fundamental para comprender de manera mas profunda Siempre los leo cuando compro una nueva prenda
hacia las intenciones de con}portamlentq de los consumidore, asumismo, r'esulta Son de ayuda para mi toma de decisiones cuando realizo una nueva compra
informacién relevante observar como las actitudes de los consumidores hacia los
productos pueden variar debido al e-wom (Indrawati et al., 2023). Me da confianza para comprar una nueva prenda
Se define como las personas perciben que el uso de nueva informacion Creo que en general son ttiles
V:I. Ut111da}(,i de pued.e mejorar su rendlmle‘nrto, ademe}s, se 1nd¥<’:a que es el fgctor prlnmpal Creo que son tiles en general
informacion que influye en la aceptacion de la informacion y en las intenciones de i )
compra (Nuriman et al., 2020). Creo que en general son informativos
Se indica que es la forma como las personas utilizan redes sociales de Me facilitan hacer el consumo
V.I. Adopcion de manera consciente o no, reciben una amplia cantidad de informacioén
informacion clectronica lo que puede impactar en las decisiones de compra de los Potencian mi efectividad en la realizacién que seria la decision de consumo
consumidores (Nuriman et al., 2020).
Es muy probable que compre una nueva prenda.
. La intencion de compra es el nivel en el que a usted le gustaria comprar un . .
V.D. Intencion , p . 4 & P! Variable Voy a comprar nuevas prendas cuando quiera.
producto especifico; por lo general, esta vinculada con el comportamiento, .
de compra dependiente

las percepciones y las actitudes (Indrawati et al., 2023).

Definitivamente compraré una nueva prenda
Recomendaré una nueva prenda

Nota: Elaborado por el autor.
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Debido a que fue conformada por 700 clientes mujeres millennials que realizaron compras
de manera mensual, entre 1 y 2 veces al mes en una boutique de Chiclayo, la poblacion fue
finita, Hadi et al. (2023) menciona que la poblacién es el grupo total de ciertos elementos que
cumplen con ciertas caracteristicas que para formar parte de un estudio. Para ello se aplico los
siguientes criterios de inclusion: Clientes del sexo femenino que realizan compras entre 1 y 2
veces al mes, mujeres millennials, clientas que se encuentran con actividad constante (conexion

activa) en la red social Instagram, a través de comentarios.

La muestra se encontro6 conformada por 200 clientes de una boutique de Chiclayo que
cumplen con los criterios debido a que su nivel socioeconémico le da mayor accesibilidad a los
precios que maneja la boutique en estudio. Hadi et al. (2023) define a la muestra como aquellos
elementos que conforman parte de una poblacion, a los cuales se elige por medio de ciertas

caracteristicas que comparten.

El muestreo fue no probabilistico por conveniencia, en vista de que se determiné teniendo
los criterios de inclusion, por lo tanto, Hadi et al. (2023) definen a este muestreo como aquel
que sefalan las unidades de la poblacion que pueden ser no seleccionadas, ademas se basa en

criterios subjetivos o en la conveniencia de los estudiadores.

En cuanto a las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, se llegd a emplear la
encuesta — cuestionario, el cual se encontrd conformado por 26 items en los cuales se encuentran
enfocado a las dimensiones de la investigacion, ademds se encontraron validados en la
investigacion realizada por Choi-Meng et al. (2021) donde abarc6 el tema tanto del boca a boca
electronico y su efecto en la intencion de compra, bajo las respuestas en escala Likert (1: Nunca;

2: Casi nunca; 3: A veces; 4: Casi siempre; 5: Siempre).

En cuanto a la fiabilidad se realiz6 mediante el alfa de Cronbach y se aplic6 a cada variable
que conforma la presente indagacion, con el proposito de evaluar qué tan confiable es su
aplicacion al resto de la muestra, para la variable informacion de calidad se obtuvo un nivel de
confiabilidad de 0.859, para la informacién de credibilidad 0.819, informacién de ajuste de
tareas 0.916; necesidad de informacion 0.802; actitud hacia informacion 0.814; utilidad de
informacion 0.834; adopcion de informacion 0.872; intencion de compra 0.848; de tal manera

al obtenerse niveles altos de confiabilidad se aplico la técnica al total de los participantes.
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Para el procedimiento y procesamiento de la recoleccion de datos, se utilizé un formulario
de Google Forms, previa solicitud del consentimiento corresponde a cada participante,
posteriormente, se compartid el enlace de la encuesta via Instagram para facilitar la recopilacion
de datos necesarios, la informacion recolectada se organizé en Microsoft Excel, una vez
ordenada la data, se realizar las sumatorias correspondientes para poder pasar los totales al
software estadistico SPSS y JAMOVI, para comprobar la prueba de causalidad se realiz6 una
regresion logistica ordinal en el software estadistico, para posteriormente interpretar cada
resultado y asi pasar a la contrastacion de los resultados obtenidos con los de otras
investigaciones que se hayan realizado, finalmente se planteardn las conclusiones y
recomendaciones segun cada objetivo planteado en la investigacion, con el fin de brindarle una

respuesta Optima a cada uno.

Resultados y discusion

La distribucion etaria de las mujeres millennials destaca la relevancia del boca a boca
electronico en su intencion de compra, dado su rol activo en redes sociales y su afinidad con el
entorno digital, los grupos de mayor representacion, entre 39 y 41 afos, tienden a tomar
decisiones reflexivas y valorar las recomendaciones en linea, mientras que las mas jovenes (36-
38 afos) son impulsoras clave del contenido generado por los usuarios, este comportamiento
refuerza la influencia del boca a boca electronico en la validacion de opciones antes de comprar

(Ver tabla 2).

En el andlisis de los cargos ocupados por las participantes se muestra una notable
representacion de mujeres en posiciones de alta cualificacion y liderazgo, destacando roles
como, doctora (16%), gerente (23%) y abogado (12%), seguidos por ingeniera (7%), arquitecta
(6%) y otros (23%), por lo que estos cargos reflejan una fuerte presencia en sectores clave, lo
que resalta su capacidad de influir en redes profesionales y personales, la diversidad posiciona

a estas mujeres como agentes clave en la difusién del boca a boca electronico (Ver tabla 2).

El analisis del nivel académico de las participantes revela una predominancia de mujeres con
formacion universitaria o bachiller (82%), un 11% cuenta con maestrias, mientras que los
niveles de doctorado y licenciatura representan cada uno el 4%. Esta distribucion muestra un
alto nivel educativo, con mas de dos tercios (68,5%) de los participantes alcanzando grados
universitarios o superiores, lo que sugiere que son mujeres con capacidades formativas sélidas
y potencial de influencia en sus decisiones y recomendaciones, especialmente en el contexto

del boca a boca electronico (e-wom) (Ver tabla 2).
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Tabla 2.

Datos Sociodemogrdficos

Edad
33-38 89 44.50%
39-43 111 55.50%
Profesion
Abogada 24 12%
Administradora 20 10%
Arquitecta 12 6%
Doctora 32 16%
Gerente 45 23%
Ingeniera 14 7%
Contadora 7 4%
Otros 46 23%
Nivel Académico
Doctorado 7 4%
Licenciada 7 4%
Maestria 22 11%
Bachiller 164 82%

Nota: Elaborado en el SPSS.
Regresiones
Objetivo general

En primer lugar, la variable dependiente Intencion de compra se construyd a partir del
promedio de cuatro items medidos en escala tipo Likert de 5 puntos (Tabla 3). Dado que los
items originales son de naturaleza ordinal, y el promedio conserva este carécter al reflejar un
orden jerarquico de menor a mayor, se consider6 a la variable dependiente como ordinal para

efectos del analisis estadistico.

Tabla 3.

Niveles de la variable intencion de compra.

Intencion compra f %
Muy baja 32 16.0%
Baja 44 22.0%
Media 40 20.0%
Alta 72 36.0%

Muy alta 12 6.0%
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En la Tabla 4 se presenta las medidas de ajuste del modelo para el objetivo general, donde
se aprecia que, el modelo de regresion logistica ordinal mostréo un ajuste significativo en
comparacion con el modelo. En cuanto a los indices de pseudo R?, el valor de McFadden fue
de .209, lo que indica un ajuste aceptable. El R? de Cox y Snell alcanzé un valor de .117,
mientras que el R? de Nagelkerke fue de .261, lo que sugiere que el modelo explica
aproximadamente entre un 20.9% y un 26.1% de la variabilidad de la variable dependiente.
Estos resultados reflejan un poder explicativo moderado, adecuado para investigaciones en el

ambito de las ciencias sociales.

Tabla 4.

Medidas de ajuste del modelo

Prueba Global del Modelo

Modelo R*mcr R?cs RN Ve gl p

1 0.209 0.117 0.261 124 1 <.001

Nota. Models estimated using sample size of N=200

En la Tabla 5 se mostré que el predictor e-wom tuvo un efecto positivo y significativo sobre
la variable dependiente Intencion de compra. La razén de odds indico que, por cada incremento
de una unidad en e-wom, las probabilidades de ubicarse en categorias superiores de adopcion
de conocimiento se multiplican por 8.46. Estos resultados sugieren que un mayor nivel de boca
a boca electronico incrementa de manera sustancial la probabilidad de que los consumidores

adopten conocimiento en entornos digitales.

Tabla 5.

Coeficientes del modelo

IC para Exp (B) al 95%

Dimension Estimador Z EE Exp . .
(B) Inferior Superior
E-Wom 2,14 9,49 ,225 8,46 5,54 134

Nota. Elaborado en JAMOVI.

Objetivos especificos
En la Tabla 6 se presentan las medidas de ajuste del modelo para los objetivos especificos,
donde se mostrd un ajuste significativo en comparacion con el modelo. En cuanto a los indices

de pseudo R?, el valor de McFadden fue de .209, lo que indica un ajuste aceptable. El R* de Cox
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y Snell alcanzo6 un valor de .117, mientras que el R? de Nagelkerke fue de .261, lo que sugiere
que el modelo explica aproximadamente entre un 20.9% y un 26.1% de la variabilidad de la
variable dependiente. Estos resultados reflejan un poder explicativo moderado, adecuado para

investigaciones en el &mbito de las ciencias sociales (Ver tabla 5).

Tabla 6.

Medidas de ajuste del modelo

Prueba Global del Modelo

Modelo R2McF R2cs R\ Ve gl P

1 0.327 0.176 0.394 194 7 <.001

Nota. Models estimated using sample size of N=200

En la Tabla 7 se presenta el andlisis individual de los predictores evidencié que la
credibilidad de la informacion, la necesidad de informacion y la actitud hacia la informacion
tuvieron efectos estadisticamente significativos sobre la adopcion de conocimiento. En
contraste, las variables informacion de calidad, ajuste de tareas, utilidad de la informacion y
adopcion de informacion no mostraron asociaciones significativas (p > .05). Estos hallazgos
sugieren que la adopcion de conocimiento se ve favorecida principalmente por la credibilidad
y la pertinencia de la informacion buscada, asi como por la actitud de los usuarios frente al uso
de la misma, mientras que otros factores no parecen tener un impacto relevante en este modelo

(Ver Tabla 7).

Tabla 7.

Prueba Omnibus de Razon de Verosimilitud

Predictor e gl p

Informacién de calidad 0.164 1 0.685
Informacion de credibilidad 61.886 1 <.001
Informacion de ajuste de tareas 2.343 1 0.126
Necesidad de informacion 30.215 1 <.001
Actitud hacia la informacion 4.751 1 0.029
Utilidad de la informacion 1.890 1 0.169

Adopcion de informacion 1.355 1 0.244
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Los resultados mostraron que la credibilidad de la informacién y la necesidad de informacion
incrementaron significativamente la probabilidad de ubicarse en categorias superiores de
adopcion de conocimiento. Asimismo, la actitud hacia la informacién tuvo un efecto negativo
y significativo, lo que indica que actitudes desfavorables reducen las probabilidades de
adopcion. En contraste, las variables informacion de calidad, ajuste de tareas, utilidad de la
informacion y adopcion de informacion no mostraron efectos estadisticamente significativos (p
> .05). Estos hallazgos sugieren que la adopcion de conocimiento se ve determinada
principalmente por la credibilidad de las fuentes y la necesidad de informacién percibida,
mientras que otros factores cognitivos, aunque relevantes tedricamente, no presentaron un

impacto directo en este modelo.

Tabla 8.

Coeficientes del modelo

Intervalo de

Confianza al 95%
Predictor Estimador EE Z Razén Inferior Superior
P de odds up

Informacion 0.0775 0.191 0.406 0.685 1.081 0.742 1.570
de calidad
Informacién 1.2213 0.169 7.230 <.001 3.392 2.459 4.775
de credibilidad
Informacion 0.1981 0.131 1.515 0.130 1.219 0.946 1.583
de ajuste de
tareas
Necesidad de 0.9762 0.183 5.328 <.001 2.654 1.863 3.826
informacion
Actitud hacia -0.4232 0.196 - 0.030 0.655 0.445 0.958
la informaciéon 2.165
Utilidad de la -0.3151 0.231 - 0.173 0.730 0.460 1.142
informacion 1.363
Adopcion de 0.2995 0.257 1.164 0.244 1.349 0.814 2.239
informacion

Nota: Elaborado en el SPSS.

Una relacion con los parametros de los umbrales, los resultados indicaron que todos fueron

estadisticamente significativos: Estos hallazgos confirman que las categorias de la variable
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dependiente Adopcion de conocimiento estan claramente diferenciadas, lo que respalda la
pertinencia del modelo ordinal.

Tabla 9.

Umbrales del modelo de la variable Intencion de compra

Umbral Estimador EE 4 p
Muy alta | Alta 3.00 0.865 3.47 <.001
Alta | Moderada 5.37 0.902 5.96 <.001
Moderada | Baja 7.02 0.969 7.25 <.001
Baja | Muy baja 10.74 1.144 9.39 <.001

En cuanto a la discusion de la investigacion, se presentaron los resultados obtenidos para el
primer objetivo especifico, los cuales evidenciaron que la informacion de calidad no no mostrd
un efecto significativo sobre la adopcion de conocimiento (p =.685). El coeficiente fue positivo,
pero bajo (B = 0.0775), con una razén de odds cercana a 1 (OR = 1.081), lo que indica que su
influencia es minima y estadisticamente no relevante. En este caso, no se rechaza la hipotesis
nula (Ho) y se rechaza la hipotesis alternativa (Hi). Los resultados coincidieron con la
investigacion de Vera et al. (2024) donde destaco el impacto del boca a boca electronico con
los patrones de consumo, ademas Jie et al. (2025) sefialaron en su investigacion a la teoria de
la sefializacion, la cual influye en la intencion de compra del cliente en la industria textil,
destacando el papel clave de la dimension econémica en un contexto de sostenibilidad y
competitividad. Por lo tanto, en ambos estudios subrayan la relevancia de la informacion
percibida por los consumidores como un factor determinante en su comportamiento de compra,
reafirmando la necesidad de gestionar estratégicamente la calidad de la informacion que

difunden en entornos digitales.

En cuanto al segundo objetivo especifico, se observa que la credibilidad de la informacion
fue uno de los predictores mas influyentes y significativos (p <.001). Su coeficiente fue positivo
(B =1.2213), con una razon de odds de 3.392, lo que significa que una mayor percepcion de
credibilidad triplica la probabilidad de ubicarse en categorias superiores de adopcion de
conocimiento. Por tanto, se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipdtesis alternativa
(H1). Los resultados obtenidos coinciden con la investigacion de Ledn-Flores et al. (2023)
debido a que en su investigacion examiné la conexidn entre la intencion de compra y el nivel
de confianza en las tiendas de ropa en Machala, alcanzando como resultados lo fundamental

que es destacar la credibilidad y la confianza como factores clave que influyen directamente en
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el comportamiento del consumidor. Asi mismo, Souad y Khrouf (2025) en su estudio analizaron
como la congruencia de informacion mediante los influencers incide en la intencion de compra
de los consumidores hacia una marca, destacando la importancia de la reputacion del influencer
y la utilidad de este formato para fortalecer la influencia ente marca y consumidor. En ambos
estudios se evidencio que es fundamental destacar que la credibilidad y la confianza son factores
clave que influyen directamente en el comportamiento del consumidor; se refuerza la idea de
generar y mantener informacion confiable, porque ello no solo fortalece la lealtad del cliente,
sino también incrementa la efectividad de estrategias de marketing basadas en el e-wom,

resultando especialmente relevante en entornos digitales altamente competitivos.

Para el tercer objetivo especifico, la informacion ajustada a las necesidades especificas de
las consumidoras no alcanz6 significancia estadistica (p =.130). Su razén de odds (OR =1.219)
sugiere una tendencia favorable, pero sin evidencia suficiente para considerarlo un factor
determinante. En consecuencia, no se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se rechaza la hipotesis
alternativa (H.). Ello coincide con la investigacion de Pasetio et al. (2024) quienes destacaron
el papel decisivo del e-wom en la formacion de percepciones sobre productos o servicios,
especialmente cuando las recomendaciones son relevantes y contextualizadas para el
consumidor, asi mismo, Pastos y Olivella (2020) en su indagacion buscaron implementar un
procedimiento automatizado y optimizado para la asignacion y ajuste de horarios de trabajo
semanales en franquicias de una cadena minorista con el objetivo de mejorar la eficiencia y
precision respecto al método manual actual. En ambos casos, se subraya la importancia de
ofrecer informacion significativa y pertinente para influir eficazmente en la decision de compra,
ello refuerza la idea de que una comunicacion digital estratégica, que considere las
particularidades del publico objetivo, puede convertirse en una herramienta poderosa para

potenciar la intencion de compra en entornos digitales.

Para el cuarto objetivo especifico, la necesidad de informacion resultd ser un predictor
significativo (p <.001). Con un coeficiente positivo (B =0.9762) y una razon de odds de 2.654,
este factor incrementa en mas del doble la probabilidad de adoptar conocimiento, lo que refleja
la importancia de la bisqueda activa de informacion. En este caso, se rechaza la hipotesis nula
(Ho) y se acepta la hipotesis alternativa (Hi). Los resultados coinciden con la investigacion de
Hasan y Hatem (2024) quienes evidenciaron que el e-wom influye positivamente en la
percepcion de calidad, lo que a su vez incrementa las intenciones de compra, asi mismo,
Rajmohan y Usha (2023) mencionaron que la calidad de productos y servicios, el valor

percibido de la compra, la imagen de marca y de precio, y la percepcion del riesgo influyen en
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la intencion de compra de consumidor en tiendas minoristas de ropa, utilizando estrategia de
marketing sensorial y herramientas de prediccion basadas en aprendizaje automatico como el
algoritmo. En ambos estudios resaltan el papel fundamental que cumple la informacion, ya sea
en forma de recomendaciones, opiniones o contenido detallado, en la construccion de
percepcion que favorecen la decision de compra, de esta manera, se destaca la importancia de
proporcionar informacion accesible, oportuna y relevante que responda a las necesidades de los
consumidores, fortaleciendo su confianza y motivacion para concretar una adquisicion,
especialmente en entornos digitales donde la disponibilidad y calidad de informacion son

determinantes.

Para el quinto objetivo especifico, los resultados indican que la actitud hacia la informacion
mostro un efecto significativo pero negativo (B = -0.4232; p = .030). La razén de odds (OR =
0.655) indica que actitudes desfavorables frente a la informacion reducen la probabilidad de
adopcion de conocimiento, evidenciando la importancia de la disposicion subjetiva de los
usuarios. En este sentido, se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipdtesis alternativa
(H»). Este hallazgo plantea la necesidad de interpretar los datos bajo otras perspectivas teoricas
o metodologicas. Los resultados coinciden con la investigacion de Arroyo et al. (2023) quienes
en su estudio demostraron que los atributos fisicos como la calidad de tejido, el disefio moderno
y la adecuacion al estilo personal son determinantes en la intencién de compra de mujeres
universitarias en Lima, asi mismo, Ruochen y Hongjian (2024) evidenciaron en su indagacioén
que la informacion interactiva en el marketing de streaming en vivo influye en la intencion de
compra de los consumidores en el sector de ropa, considerando como dimensiones al producto,
a la calidad, a la promocién y a la experiencia. De esta manera, evalua el papel mediador de la
calidad percibida de la informacion y el efecto moderador de la reputacion de marca. Por lo
que, ambos estudios abordan dimensiones diferentes, informacion y caracteristicas tangibles
del producto, lo cual evidencia una coincidencia en que tanto la percepcion positiva de la
informacion como la evaluacion de atributos fisicos de la calidad generan confianza y aumentan

la predisposicion a comprar.

Para el sexto objetivo especifico, la utilidad de la informacion, aunque el coeficiente fue
negativo (B =-0.3151), este predictor no fue estadisticamente significativo (p =.173). Larazén
de odds (OR = 0.730) muestra una tendencia a disminuir la probabilidad de adopcion, pero sin
evidencia suficiente para confirmarlo. Por tanto, no se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se
rechaza la hipotesis alternativa (H:). Los resultados obtenidos, coincidieron con la investigacion

de Rangel-Lyne et al. (2022) debido a que sus resultados se alinearon con las iniciativas de
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responsabilidad social corporativa percibidas como auténticas, generando una imagen positiva
en los consumidores, favoreciendo su intencion de compra, en especial entre los millennials.
Lausada et al. (2022) investigaron sobre las formas de comunicacion digital, publicidad en redes
sociales, influencers digitales y boca a boca electronico. Al respecto sefialaron que estos
influyen en las intenciones de compra de productos y servicios, destacando que el e-wom tiene
el mayor impacto en ambos casos, seguido por los influencers y, en menor medida, la publicidad
en redes. Por lo que, ambos estudios resaltan la importancia de que la informacién ya sea en
términos de utilidad o de autenticidad de iniciativas de RSC juegue un papel fundamental en la
formacion de percepciones positivas y en la influencia directa sobre las decisiones de compra,

subrayando que los consumidores encuentran valor y relevancia en la informacion.

Finalmente, para el séptimo objetivo especifico, la adopcion de informacion influye de
manera significativa en la intencion de compra, debido a que, este factor tampoco fue
significativo (p = .244). Su coeficiente positivo (B = 0.2995) y la razén de odds (OR = 1.349)
sugieren un posible efecto favorable, pero sin respaldo estadistico. En este caso, no se rechaza
la hipotesis nula (Ho) y se rechaza la hipdtesis alternativa (H:), asi mismo, estos coincidieron
con la investigacion de Martinez et al. (2020) debido a que evidenciaron que el reconocimiento
y valoracion por parte de los millennials de las practicas de responsabilidad social corporativa
se traducia en una mayor inclinacion hacia las marcas que las implementan. Asi mismo,
Mbumbwa y Chingada (2020) analizaron los factores que influyen en la adopcion de la moda
africana de tela Ankara entre los millennials sudafricanos negros, destacando el papel de la
actitud, la participacion de la moda, el pais de origen, el etnocentrismo, los lideres de opinion
y las celebridades, asi como su fuerte conexion con la tecnologia y las redes sociales, por lo
tanto, en ambos estudios se destacan la importancia de una comunicacion clara y efectiva, ya
que cuando la informacion es adoptada y percibida como auténtica, se fortalece la intencion de

compra.

Una de las principales limitaciones del estudio fue el alcance de la muestra, compuesta por
participantes familiarizados con entornos digitales, lo que limita la generalizacion de los
resultados, ademas, el disefio correlacional no permite establecer relaciones causales entre las
variables, el uso de cuestionarios autoadministrados también puede haber generado sesgos en
las respuestas, finalmente, no se consideraron posibles factores moderadores o mediadores que
podrian influir en el efecto entre la informacién y la intencién de compra, lo que abre

oportunidades para futuras investigaciones.
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Las implicancias del estudio destacan la importancia de gestionar estratégicamente la
credibilidad, ajuste de tareas y adaptabilidad de informacion en entornos digitales para
fortalecer la intencién de compra, las organizaciones deben priorizar la generacion de contenido
confiable, relevante y alineado con las necesidades del consumidor, ya que esto influye
directamente en su comportamiento de compra, ademas, se evidencia que el uso adecuado del
e-wom y de herramientas como los influencers puede potenciar la percepcion positiva de la
marca y fomentar decisiones de compra informadas, especialmente en contextos altamente

competitivos y tecnologicos.

Conclusiones

Se concluye para el objetivo general que, el modelo de regresion logistica ordinal mostré un
ajuste adecuado, lo que confirma que explica una parte importante de la variabilidad en la
adopcion de conocimiento. Esto permite concluir que el modelo es valido y ttil para identificar
los factores que influyen en dicho proceso, aunque también se reconoce que existen otros

elementos no contemplados que podrian intervenir en el fendmeno.

Para el primer objetivo especifico, se concluy6 que la informacion de calidad no mostré una
influencia significativa en la adopciéon de conocimiento, esto permite concluir que, aunque
tedricamente la calidad es un atributo valorado, no constituye un factor determinante dentro del
modelo propuesto, este hallazgo sugiere que los usuarios pueden priorizar otros aspectos, como
la confianza o la relevancia, antes que la calidad técnica de la informacion, ademas, refleja que

en entornos sociales la percepcion subjetiva pesa mas que los estandares objetivos de calidad.

Para el segundo objetivo especifico, se consolidd como un predictor decisivo en la adopcion
de conocimiento, demostrando que la confianza en las fuentes es un elemento central para que
los individuos asimilen y utilicen el conocimiento disponible, esto refuerza la importancia de
promover fuentes confiables y verificables en los procesos de difusion de informacion,
asimismo, implica que la percepcion de legitimidad y transparencia de las fuentes es un

catalizador esencial en la generacion de confianza social.

Para el tercer objetivo especifico, se establecido que cuando la informacion ajustada a las
tareas o necesidades especificas de las consumidoras no present6 un efecto significativo, lo que
indica que la percepcion de compatibilidad entre la informacion y las actividades desempefiadas
no garantiza, por si sola, un mayor nivel de adopcion de conocimiento, esto puede explicarse
porque las personas, aunque reconozcan la pertinencia de la informacion, no necesariamente la

consideran 1til en la practica inmediata, ademads, este resultado sugiere que el ajuste de tareas



28

podria funcionar como un factor indirecto, mediado por otros elementos como la motivacion o

la credibilidad.

Para el cuarto objetivo especifico, se determind que una mayor necesidad de informacion
resultd ser un factor clave, ya que cuando los individuos reconocen la importancia de acceder
a nuevos conocimientos, muestran mayor disposicion a adoptarlos, lo que evidencia la
relevancia de la motivacion intrinseca en este proceso, este hallazgo resalta la importancia de
la demanda interna de informacién como motor de cambio y aprendizaje, ademas, refuerza la
idea de que la busqueda activa de conocimiento se vincula estrechamente con procesos de

innovacion y mejora en distintos contextos sociales.

Para el quinto objetivo especifico, se evidencid que la actitud hacia la informaciéon tuvo un
efecto significativo pero negativo, lo que demuestra que las actitudes desfavorables limitan la
adopcion de conocimiento. Esto resalta la importancia de promover una disposicion positiva
hacia el uso y aprovechamiento de la informacién. Asimismo, sugiere que el cambio de
actitudes es un aspecto fundamental en la gestion del conocimiento, ya que incluso con

informacion disponible, una percepcion negativa puede frenar el proceso de adopcion.

Para el sexto objetivo especifico, se concluyo que la utilidad percibida de la informacion no
mostrdé un efecto significativo en la adopcion de conocimiento, esto sugiere que, aunque la
utilidad es un aspecto relevante desde lo conceptual, no necesariamente se traduce en un cambio
conductual dentro del modelo analizado, es posible que los usuarios reconozcan la utilidad pero
no encuentren condiciones adecuadas para aplicarla, asimismo, este resultado abre la
posibilidad de explorar como la utilidad percibida interactia con otros factores, como la actitud

o la necesidad de informacion.

Para el séptimo objetivo especifico, se concluye que la adopcion de informacidon tampoco
evidencid un efecto significativo sobre la adopcion de conocimiento, lo que indica que este
factor, al menos en el marco de este estudio, no constituye un determinante directo del proceso
de asimilacion del conocimiento, esto sugiere que la adopcion de informacion puede no ser
suficiente si no se combina con otros factores como la credibilidad o la necesidad percibida,
aAdemas, revela que la simple exposicion a informacion no garantiza un proceso de adopcion

de conocimiento profundo y sostenido.
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Recomendaciones

Se recomienda utilizar el modelo de regresion logistica ordinal como herramienta para
comprender los factores que mas influyen en la adopciéon de conocimiento, complementandolo
con otras variables no contempladas en este estudio. De esta manera, se podran disefiar

estrategias integrales que respondan a la complejidad del fenomeno.

Se sugiere no limitar las estrategias de difusion Gnicamente a garantizar estandares técnicos
de calidad, sino también a reforzar aspectos como la relevancia y la pertinencia de la
informacion. Es fundamental reconocer que la percepcion subjetiva del usuario puede ser un

factor mas decisivo que los criterios objetivos de calidad.

Se recomienda fortalecer la credibilidad de las fuentes mediante practicas de transparencia,
verificacion de datos y legitimidad institucional. Asegurar la confianza en la informacion
difundida contribuird a incrementar los niveles de adopcion de conocimiento entre los

individuos.

Se sugiere complementar la adecuacion de la informacion a las tareas con acciones que
promuevan la motivacion y la credibilidad. En lugar de enfocarse solo en la compatibilidad
entre la informacion y la actividad, es importante considerar elementos que refuercen su

aplicabilidad practica y el interés de los usuarios.

Se recomienda fomentar una cultura de busqueda activa de informacion en los diferentes
contextos sociales y organizacionales. Estrategias como programas de capacitacion, espacios
de didlogo y herramientas de acceso abierto pueden fortalecer la motivacion intrinseca hacia la

adquisicion de nuevos conocimientos.

Es necesario implementar acciones orientadas a mejorar la disposicion de los individuos
frente al uso de la informacidén, como campafias de sensibilizacion, talleres participativos y
programas de alfabetizaciéon informacional. Promover actitudes positivas facilitard el

aprovechamiento efectivo del conocimiento disponible.

Se recomienda disefiar estrategias que muestren la aplicabilidad real de la informacién en
diferentes contextos. Presentar ejemplos practicos, casos de éxito o guias de implementacion
puede ayudar a transformar la utilidad percibida en acciones concretas de adopcion de

conocimiento.

Es importante reconocer que la simple exposicion a la informacion no garantiza un

aprendizaje profundo, por lo que se sugiere complementarla con estrategias que fortalezcan la
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credibilidad, la necesidad y la motivacion. Programas de acompafiamiento y seguimiento

pueden asegurar una adopcion de conocimiento mas efectiva y sostenida en el tiempo.
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Formulacion del

problema Objetivo general

Hipoétesis de la

. c . Variables
investigacion

items

Determinar el efecto del boca a boca
electrénico en la intencién de compra
de consumidoras de una tienda de
ropa, Chiclayo 2024.

Objetivos especificos

(Cual es el efecto
del boca a boca
electronico en la
intencion de
compra de
consumidoras de
una tienda de
ropa, Chiclayo
2024?

Determinar el efecto de la
informacion de calidad en la
intencion de compra de
consumidoras de una tienda de ropa,
Chiclayo 2024.

Determinar el efecto de la
informacion de credibilidad en la
intencion de compra de
consumidoras de una tienda de ropa,
Chiclayo 2024.

Determinar el efecto de la
informacion de ajuste de tareas en la
intencion de compra de
consumidoras de una tienda de ropa,
Chiclayo 2024.

V.I. Informacion de calidad

V.I. Informacion de
credibilidad

V.I. Informacion de ajuste
de tareas

El boca a boca
electronico tiene un
efecto positivo en la
intencion de compra
de consumidoras de
una tienda de ropa,

Chiclayo 2024

V.I. Necesidad de
informacion

V.I. Actitud hacia
informacion

V.I. Utilidad de informacién

Creo que son suficientes las razones que respaldan las opiniones
Creo que son objetivos

Creo que son comprensibles

Creo que lo tienen claro

Creo que son convincentes

Creo que son fuertes

Creo que son creibles

Creo que son precisos

Creo que son mas o menos lo que necesito para comprar.

En mi opinién cubren adecuadamente mis necesidades de
informacion

Me gusta aplicarlos cuando considero adquirir unna nueva prenda.
Si tengo poca experiencia con un tema en particular

Normalmente los recomiendo para que elijan la mejor alternativa
para mi.

Los recojo frecuentemente antes de realizar una compra

Siempre los leo cuando compro una nueva prenda

Son de ayuda para mi toma de decisiones cuando realizo una nueva
compra

Me da confianza para comprar una nueva prenda
Creo que en general son utiles

Creo que son utiles en general
Creo que en general son informativos

Me facilitan hacer el consumo



Determinar el efecto de la necesidad
de informacion en la intencion de
compra de consumidoras de una
tienda de ropa, Chiclayo 2024.

Determinar el efecto de la actitud de
informacion en la intencion de
compra de consumidoras de una
tienda de ropa, Chiclayo 2024.
Determinar el efecto de la utilidad de
informacion en la intencion de
compra de consumidoras de una
tienda de ropa, Chiclayo 2024.
Determinar el efecto de la adopcion
de informacion en la intencion de
compra de consumidoras de una
tienda de ropa, Chiclayo 2024.

Muestra Instrumento Procedimiento

200 clientas
mujeres
millenials que
cumplan con los
criterios de
inclusion de la
Boutique
Modalelu de
Chiclayo.

Solicitar los permisos
correspondientes
Explicar como se

encuentra conformado

el cuestionario

Encuesta - Cuestionario

V.I. Adopcion de

informacion

36

Potencian mi efectividad en la realizacidon que seria la decision de
consumo

Es muy probable que compre una nueva prenda.

Voy a comprar nuevas prendas cuando quiera.

Definitivamente compraré una nueva prenda

V.D. Intencion de compra

Recomendaré una nueva prenda

Procesamiento

Se utilizara microsoft excel para tabular las respuestas
Se procesaran los datos en el SPSS V.26.




Anexo 02. Autorizacion de la empresa

CONSTANCIA

13513, JESSICA DEL PYLAR VIDALIRRE SANTISTEBAN, identificads con DNI N2 48562795,
en su cabdad de Administradara de la Beutique Madalely de Chiclayo, con RUL NF
104856073585,

HACE CONSTAR:
Cure, |3 Beutique Modajely declars no tener conflictos de interés con 1a Investipacan
realizada por of S Niguel Banigna Vésquez Puelias, identficada con DNI NS 42185801,
en la UNIVERSIDAD CATOLECA SANTO TORIBIO DE MOGROVEID.

Teda infarmacdan bindada ectd autorzada gor mi.

e extiende la presente corstencia para las fines que el mteresads estime convenisnte.

Chidlaya, 10 de juio de 2024,

EL MILAR VIDAURRE SANTSTEBAN
DI N® 4BS63795
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Anexo 03. Instrumento de recoleccion de datos

BOCA A BOCA ELECTRONICO Y SU EFECTO EN LA INTENCION
DE COMPRA DE CONSUMIDORAS DE UNA TIENDA DE ROPA,
CHICLAYO 2024.

Para desarrollar el presente trabajo de investigacion, se requiere la aplicacion del siguiente

instrumento de recoleccion de datos:
Edad:

Me encuentro de acuerdo de aplicar la presente encuesta: SI( ) NO( )

N : . Casi A Casi
o Item Siempre | . Nunca
siempre |veces | nunca
1 Creo que son suficientes las razones que respaldan las
opiniones
2 | Creo que son objetivos
3 | Creo que son comprensibles
4 | Creo que lo tienen claro
5 | Creo que son convincentes
6 | Creo que son fuertes
7 | Creo que son creibles
8 | Creo que son precisos
9 | Creo que son mas o menos lo que necesito para comprar.
10 En mi opinion cubren adecuadamente mis necesidades de
informacion
1 Me gusta aplicarlos cuando considero adquirir una nueva
prenda.

12 | Si tengo poca experiencia con un tema en particular

Normalmente los recomiendo para que elijan la mejor
alternativa para mi.
14 | Los recojo frecuentemente antes de realizar una compra

13

15 | Siempre los leo cuando compro una nueva prenda

Son de ayuda para mi toma de decisiones cuando realizo
una nueva compra

17 | Me da confianza para comprar una nueva prenda

16

18 | Creo que en general son utiles

19 | Creo que son ttiles en general

20 | Creo que en general son informativos

21 | Me facilitan hacer el consumo

Potencian mi efectividad en la realizacion que seria la
decision de consumo

23 | Es muy probable que compre una nueva prenda.

22

24 | Voy a comprar nuevas prendas cuando quiera.

25 | Definitivamente compraré una nueva prenda

26 | Recomendaré una nueva prenda
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