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Resumen

El siguiente estudio sera realizado con la finalidad de poder dar a comprender la
relacion que existe entre el eWOM, imagen de marca, confianza en la intencion de compra
dentro del sector retail. EI publico objetivo de este estudio se dirige a consumidores hombres
y mujeres de 18 a 29 afios que residan en la ciudad de Chiclayo. El principal objetivo de este
estudio es conocer la influencia entre el eWOM vy la intencién de compra teniendo como
variables mediadoras la confianza y la imagen de marca de una empresa retail. Para poder
adquirir la informacion anteriormente mencionada, la herramienta que se utilizd es el
cuestionario aplicandose una escala tipo Likert de 5 puntos realizados en 383 personas. Toda
la informacion obtenida sera analizada a través del software estadistico Smart-PLS. En
resultados, se hall6 que, la mediacion de la imagen de marca y confianza es estadisticamente
significativa, pero existe una baja influencia (y = 0.088, p = 0.000). Concluyendo que, la
confianza o la imagen de la empresa dentro del eWOM no es tan influyente para tener intencién
de compra del producto, dado que los consumidores no perciben los comentarios del producto

0 marca como un factor determinante para su compra.

Palabras clave: eWOM, imagen de marca, confianza, intencién de compra
Clasificacion: M3, M31



Abstract

The following study will be carried out in order to be able to understand the relationship
that exists between the eWOM, brand image, confidence in the purchase intention within the
retail sector. The target audience of this study is aimed at male and female consumers between
the ages of 18 and 29 residing in the city of Chiclayo. The main objective of this study is to
determine the influence between eWOM and purchase intention, having trust and the brand
image of a retail company as mediating variables. In order to acquire the aforementioned
information, the tool used is the questionnaire, applying a 5-point Likert scale carried out on
383 people. All the information obtained will be analyzed through the statistical software
Smart-PLS. In results, it was found that the mediation of the brand image and trust is
statistically significant, but there is a low influence (¥ = 0.088, p = 0.000). Concluding that, the
trust or image of the company within the eWOM is not so influential to have the intention to
purchase the product, since consumers do not perceive the comments of the product or brand

as a determining factor for their purchase.

Keywords: eWOM, Brand image, trust, purchase intention



Introduccion

El desarrollo de los recursos en linea contribuye al uso de sitios web para buscar
informacion sobre cosas que comprar, lo que a su vez contribuye a la aparicion del eWOM.
(Rahman et &l., 2020). Asimismo, los consumidores han establecido un elemento de ubicuidad
que, por tanto, ha producido un nuevo lugar de interaccion, donde intercambian conocimientos
y experiencias, y los clientes prefieren creer sin reservas la informacién facilitada a través de
estos medios digitales (Nofal et &l., 2022). Cada vez es més frecuente que los consumidores
busquen resefias de productos en linea y comentarios para reunir informacion antes de tomar
una decision de compra, por esta razon las empresas muestran una imagen positiva sobre su
marca y/o producto, puesto que esto los lleva a confiar en ellos influenciando en la intencion
de compra del consumidor (Farzin y Fattahi, 2018).

En el Perd, antes de la pandemia del 2020 solo 6 millones de personas compraban en
linea, sin embargo, con las medidas de distanciamiento social mas peruanos comenzaron a
comprar de manera online, siendo en el 2021 el 30 % del total de peruanos compradores en
linea (CAPECE, 2021). Asimismo, debido a la pandemia los consumidores han cambiado su
comportamiento al momento de la compra incursionando en el comercio electrénico (Li, 2020).
Hoy en dia, los usuarios pasan mucho més tiempo en internet y redes sociales, donde el
consumidor tiene oportunidad de compartir sus ideas y pensamientos (Rahman, 2020).

Los consumidores comunican su satisfaccion o descontento con los bienes y servicios
de los que dependen de forma habitual a través de métodos electronicos, algo que esta bien
documentado (Renteria et &l., 2020), Puede demostrarse en observaciones variadas, quejas o
comentarios positivos sobre el bien, lo que ha llevado a las organizaciones a tomar decisiones
estratégicas, ya que es un impulsor de los ingresos y constituye una de las sefiales mas evidentes
de la lealtad de los consumidores encantados (Rodriguez et al., 2020). Por ello, Nevado et al.
(2019) sefala que, es necesario que las empresas implementen estrategias para generar el
EWOM vy asi alcanzar los objetivos que se plantea una organizacion.

Por otra parte, los clientes no pueden evaluar el bien o servicio que buscan en las
plataformas en linea y, por tanto, confian en el eWOM, que permite a los consumidores conocer
el producto antes de comprarlo y crea expectativas sobre él, lo que afecta a la intencién de
compra de los consumidores. A pesar del creciente uso de los medios digitales y su contribucion
al eWOM como forma de influir en la intencion de compra, siguen faltando estudios sobre la
confianza en el eWOM, la imagen de marca y la intencion de compra en linea (Rahman et al.,

2020) por ello, se ha creido conveniente realizar la investigacion en un entorno de retail.



Teniendo en cuenta la problematica sefialada, se formula la siguiente pregunta de
investigacion: ¢Como influye el eWOM en la intencidn de compra teniendo como mediadora
la confianza y la imagen de marca?, bajo esta pregunta de investigacion, el objetivo principal
del presente estudio es determinar la influencia ente el ewom y la intencidén de compra, teniendo
como variables mediadoras a la imagen de compra y a la confianza. Asimismo, los objetivos
especificos son: identificar la influencia de eWOM en la intencion de compra, la influencia de
eWOM en la intencion de compra teniendo como mediador a la confianza y a la imagen de
marca.

Este estudio ayudarda a ampliar la literatura sobre lo que ya se sabe acerca de las
variables dentro de las organizaciones. Cabe sefialar que no se han realizado investigaciones
sobre este tema a nivel local. Por lo tanto, se espera que esto sirva como punto de partida para
nuevas investigaciones que analicen este tema desde diferentes angulos o desde diferentes
sectores de la economia. Como también es Gtil porque cubre un éarea valiosa para la publicidad
y las organizaciones minoristas. Ademas, en el entorno del comercio electronico, se puede
descubrir una gran cantidad de datos sobre productos y empresas, lo que resulta Gtil para la
toma de decisiones de los clientes y esta respaldado por el eWOM, una herramienta cada vez
mas importante a medida que los consumidores acuden a los sitios digitales para expresar su
experiencia con el producto o servicio que han comprado, de forma que puede afectar a la

imagen de la marca.

Revisién de literatura

De la revision de literatura sobre los temas abordados, la credibilidad del eWOM tiene
un impacto significativo en la intencion de compra (Daowd et &l. 2020). Dicho de otra manera,
Naujoks y Benkenstein (2020), mencionan que las personas que interacttan con las plataformas
eWOM desempefian un papel importante en el ecommerce, lo cual son Gtiles para las empresas
como para los clientes en la decision de compra. Por lo tanto, después de varias revisiones se

puede decir que el boca a boca electrénico hecho por familiares, amigos o personas
desconocidas tienes mucha influencia en la intencion de compra (Sulthana y Vasantha, 2019).

Seguidamente, en una investigacion de Farzon & Fattahi (2018) indicaron que el
eWOM tiene un impacto significativo en la imagen de marca e intencion de compra, asimismo,
la imagen de marca puede mediar positivamente entre el eWOM vy la intencion de compra
(Hendro, 2020).



Por consiguiente, la confianza también tiene una influencia significativa en la imagen
de marca y conocimiento de marca (Seo et &l., 2020). En la investigacion de Pyle et &l. (2021)
mencionan que la confianza influye en el eWOM, asimismo, Gharub et al. (2019), revela que
las 3 dimensiones de confianza tuvieron un efecto positivo en el eWOM. Por ultimo, Hendri y
Budiono (2021) demostraron que la imagen de marca, la confianza en la marca y el eWOM
tienen efectos positivos en la intencién de compra.

En cuanto a las bases teoricas, podemos mencionar que existia simplemente el WOM
siendo la comunicacion de persona a persona sobre un producto, pero la entrada de los medios
digitales ha producido una transicion de un WOM offline a un eWOM donde esta
comunicacion se hace mas accesible y fiable, siendo también un area esencial para la busqueda
de valoraciones entre los clientes (Jalilvand y Samiei, 2012). El eWOM se encuentra en forma
de foros de debate, comentarios, blogs, sitios web y evaluaciones de productos (Erkanab y
Evansc, 2018) y permiten compartir ideas entre clientes anénimos (Sen y Lerman, 2007).
Goldsmith y Horowitz (2006) manifiestan que algunos autores sefialan que el anonimato es un
beneficio para el eWOM, ya que los usuarios pueden difundir sus opiniones sin sufrir ningun
prejuicio.

Gruen et al (2006) considera que hay pruebas de un intercambio de informacién de
cliente a cliente en medios digitales, o que produce una conexion indirecta con la organizacion.
Asimismo, Henning-Thurau et al. (2004) lo define como un mensaje tanto bueno como
negativo de los clientes finales sobre un producto o empresa, que puede ser visto por todo el
mundo en los medios digitales. Segun Lin y Wang (2015), eWOM es una opinidn o declaracion,
buena o negativa, expresada en linea a un antiguo, nuevo o futuro cliente sobre la experiencia
del consumidor con un producto, servicio o proveedor especifico. Por lo tanto, el eWOM puede
considerarse una comunicacion informal entre clientes a través de plataformas digitales con el
objetivo de hablar sobre atributos concretos de productos o experiencias de compra.

Rahman et al. (2020) manifiesta que el eWOM proporciona tanto informacién positiva
como negativa, ya que los clientes pueden aconsejar o desaconsejar un producto que han
encontrado en el pasado, pero ese eWOM positivo tiene mayor influencia en los consumidores
que el negativo. Un eWOM negativo puede ser tremendamente perjudicial para las
organizaciones. Los comentarios de insatisfaccién que pueden mostrarse en publico a través de
reclamaciones dafian la imagen y provocan un descenso de las ventas. (Van Laer y De Ruyter,
2011). Una recomendacion negativa es una estrategia potente que repercute en muchos clientes
o clientes potenciales en un corto periodo de tiempo (Tripp y Gregoire, 2011). Algunas de las

explicaciones de por qué se desarrolla un eWOM negativo son: la expresion de emociones
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negativas, las represalias y la solucion de un problema atrayendo la atencion de la empresa
sobre él (ConexionEsan, 2019). Sin embargo, las evaluaciones favorables aumentan la
confianza del consumidor y la intencién de compra, al tiempo que mejoran la impresion de
marca (Cheung et al, 2009).

En cuanto la confianza, Soares et al. (2012) indica que la confianza se refiere a la
medida en que los clientes piensan que pueden depender de una organizacién para satisfacer
sus deseos o0 aspiraciones. Asimismo, Chinomona (2016) menciona que la confianza es el grado
en que un cliente confia en que una organizacion satisfara sus necesidades. Dicho de otro modo,
la confianza es la conviccion que tiene un cliente de que una empresa mostrara una conducta
correcta y ética a pesar de la susceptibilidad del consumidor. (Pappas, 2015).

Ademas, lo que respecta en la imagen de marca se describe como la vision que un
consumidor tiene de una determinada marca (Kotler, 2002). Se refiere a que el cliente reconoce
caracteristicas y ventajas de una marca que la separan de sus rivales (Farzan y Fattahi, 2018),
esto se traduce en mayores ventas, ya que fomenta el compromiso, la confianza e incluso el
interés del cliente por comprar cosas en las que cree. (Aaker y Keller, 1990).

Y laintencién de compra es un componente importante, ya que muestra la intencién de
compra de los clientes. (Zeithaml, 1996) por lo tanto se convierte en un factor relevante en esta
investigacion. Rose et &l. (2012) indic6 que la entrada de la World Wide Web y el auge de los
avances tecnologicos han cambiado los habitos de los clientes hasta tal punto que, aunque no
se trate de un articulo que se pueda oler o tocar, la gente busca datos en sitios web y luego
realiza la compra baséndose en ellos.

Hoy en dia, comprar por Internet es un habito necesario y apetecible y, a su vez, ha
transformado la vida de los clientes, ya que antes de completar una compra, los usuarios
evallan las experiencias 0 consejos de otras personas que compraron previamente los
productos. (Bilal et &l., 2021). Al comprar un articulo, el consumidor devora lo que tienen que
compartir otras personas, que pueden ser seres queridos, conocidos o desconocidos, y asi
evalla otras opciones para tomar una decision. Teniendo en cuenta que la intencion de compra
online se desarrolla en tres fases, primero el cliente busca datos en Internet para elegir la mejor
opcidn, después transmite la informacion y por tltimo compra la mercancia (Pefia, 2014).

Rahman et al. (2020) afirmaron que el eWOM proporciona tanto datos buenos como
negativos, ya que los usuarios pueden proponer o advertir a otros sobre articulos determinados
por sus experiencias, asimismo, el eWOM favorable, o boca a boca electrdnico, tiene una
mayor influencia en los clientes que el eWOM adverso, ya que potencia las actitudes favorables

hacia las empresas y los productos, también se observé que el eWOM influye en la eleccion de
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compra de productos. La fuente del WOM tiene su origen en los comentarios de personas y
consumidores que son mas propensos a aceptar la informacion generada/publicitada por
empresas o fuentes de marketing. Daugherty y Hoffman (2014) observaron que el eWOM
aporta datos positivos y negativos, ya que los usuarios pueden proponer cosas o0 advertir a otros
contra ellas basdndose en sus experiencias vividas. EI eWOM positivo o boca a boca
electrdnico tiene un efecto mas fuerte en los consumidores que el eWOM desfavorable, ya que
refuerza los sentimientos positivos hacia las organizaciones y los bienes, también se ha
demostrado que el eWOM influye en las preferencias de compra de productos. La fuente del
WOM procede de los comentarios de personas y clientes mas proclives a aceptar la informacion
generada/publicitada a través de empresas o fuentes de marketing. (Chen et &l., 2019). Por lo
tanto, los clientes participan en el eWOM buscando datos precisos antes de tomar una decision
de compra. Ademas, buscan la tarifa mas asequible para evitar malentendidos en la adquisicion
de articulos y servicios. Por lo tanto, se sostiene que la intencion de compra de los
consumidores depende en gran medida del eWOM vy de la confianza entre los consumidores.

Asimismo, Amstrong et al. (2018) piensan que una imagen transmitida puede aislarla
de sus rivales y desarrollar el mercado de una marca. Una marca no puede desarrollarse
rapidamente; no obstante, la palabra y los hechos de la empresa deben ayudar a establecer la
imagen de marca. Asi, el papel de la imagen de marca debe tener un objetivo a largo plazo y
convertirse en un recurso que motive el éxito de una organizacién. Los clientes potenciales
pueden comparar rapidamente los sitios web y buscar articulos mejores y mas baratos. (Strauss
y Frost 2016). Asi pues, los profesionales del marketing deben ser inventivos y responder a las
actitudes y deseos de los clientes. Por lo tanto, se sugiere que la imagen de marca puede ser un
componente muy importante en la intencién de compra del cliente. Del mismo modo, la imagen
de marca puede ser un componente muy importante para generar confianza en el cliente.

Las empresas de comercio electronico pueden influir en la propension de los clientes a
comprar en linea mejorando la confianza del consumidor a través del mantenimiento de la
confianza en las transacciones en linea. Saminen, et &l. (2021) implica que las empresas de
comercio electrénico pueden tener una ventaja a la hora de minimizar los peligros percibidos
en la intencién de compra en linea en comparacion con las tiendas fisicas porque, si el cliente
cree en los mensajes en linea y los considera fiables o dignos de confianza, esto tiene el
potencial de impulsar la confianza del cliente en el eWOM. La confianza desempefia un papel
importante a la hora de persuadir a las personas para que aporten pensamientos, hechos o
perspectivas sobre un producto o negocio. Por lo tanto, se sugiere que el eWWOM puede afectar
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favorablemente a la intencion de compra de los consumidores. Ademas, la confianza del
consumidor podria impulsar favorablemente su intencion de compra.

En cuanto a la teoria relacionada sobre las variables mencionadas, se considero la teoria
propuesta por Rahman et al. (2020)
Figura 1
Esquema del modelo de investigacion

INTENCION
DE COMPRA
ONLINE

IMAGEN
DE
MARCA

Fuente: Rahman et al. (2020)

Materiales y métodos

El enfoque de la investigacion fue cuantitativo, dado que la obtencién de informacion
tuvo como base los resultados que se consiguieron por el empleo de las encuestas, las cuales
fueron medidas bajo la utilizacién de herramientas estadisticas (Herndndez et al., 2014). De
acuerdo con el tipo de investigacién fue aplicada pues lo que se buscaba lograr era ampliar el
conocimiento tedrico y general. Por otro lado, con respecto a su nivel, fue explicativo - causal.
La investigacion fue no experimental por el motivo que no se realizé manipulacién de datos.
Por otra parte, se puede dar en evidencia que la presente investigacion fue de corte transversal
dado que se aplicd una sola vez (Hernandez et al., 2014).

Con lo que respecta a la poblacion fueron todas las personas que hacen sus compras
online del sector retail de la ciudad de Chiclayo, cuyas caracteristicas son: sexo indiferenciado
entre 18 a 29 afos, que hayan utilizado los paginas virtuales de empresas del sector retail. De
la misma forma, la muestra estuvo compuesta por 383 clientes online y el muestreo fue no

probabilistico.
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En cuanto la técnica que se utilizd para la recoleccion de datos fue una encuesta virtual
generada en “formularios de Google” que se envio a través de redes sociales. El cuestionario
tuvo como objetivo recoger informacion cuantificable de las variables estudiadas. Para la
presente investigacion se utilizo el modelo de cuestionario propuesto por Rahman et al. (2020)
el cual tuvo una escala de Likert de cinco puntos que fueron en forma ascendente donde 1 es
totalmente en desacuerdo, 2 es desacuerdo, 3 es ni desacuerdo ni de acuerdo, 4 es de acuerdo
y 5 totalmente de acuerdo. La primera seccion estuvo conformada por 5 preguntas que
estuvieron adecuadas para adquirir informacion demogréafica (preguntas de filtro) y la segunda
seccidn estuvo conformada por 17 preguntas que evidenciaron las cuatro variables estudiadas.

El proceso de recoleccién de datos se desarrolld de manera virtual y presencial,
teniendo como pregunta de filtro si habian comprado por internet un producto de la empresa
retail, si la respuesta era afirmativa, se continuaba con las preguntas que podrian ser tanto por
el formulario de Google como en impresiones. Los encuestados al momento de terminar de
llenar los cuestionarios enviaron sus respuestas y automaticamente se pudo contabilizar cuantos

cuestionarios se estaban llenando y si era en caso fisico, se recogieron todas las hojas
encuestadas.

Luego de culminar con los cuestionarios virtuales, se realizé el analisis de datos en
PLS-SEM la cual es una herramienta de andlisis multivariado que evalia modelos de ruta que
tienen construcciones latentes (Hair et al., 2019). En la presente investigacion, el método de
andlisis utilizado para probar las hipotesis propuestas fue el modelo de Spearman. A través de

este se planted medir la influencia de las variables.

Resultados y discusion

El modelo de Rahman et &l. (2020) realizado en Malasia, sobre las variables
mencionadas en el presente estudio, se ha validado en la ciudad de Chiclayo, obteniendo
resultados diferentes, lo cual hace mas significativo, sin embargo, como se observa en la tabla
7 se evidencia que la confiabilidad del instrumento en el contexto local es aceptable, porque es

mayor que 0,7.

OBJETIVO ESPECIFICO 1: Identificar la influencia de eWOM en la intencion de compra
online en los consumidores de una empresa retail en Chiclayo, 2022.
Figura 2

Andlisis de ruta
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Los resultados muestran que la influencia del eWOM en la intencion de compra (Y =
0.050, p = 0.003) es baja y estadisticamente significativa, eso muestra que las discusiones en
linea tienen influencia minima en los consumidores, puesto que no se fian de la persona quienes
escriben en el eWOM (Haro et &l., 2022), como también dudan de la credibilidad de ella (Farias
et al., 2020), sin embargo investigaciones previas realizadas en Europa y Asia, mencionan que
la mayoria de los consumidores consultan en el eWOM antes de realizar una compra (Nofal et
al., 2022; Daowd et al., 2020; Sulthana y Vasantha, 2019), y esta contradiccion se debe a
factores culturas que afectan a la intencion de compra en los consumidores, que a su vez
impactan en como se relacionan con el producto o la marca (Vasilica, 2021). En efecto, la
principal razén que utilizan el eWOM es porque reduce el riesgo percibido y asegura precios
mas bajos (Baykal y Karaca, 2023), ademas, la participacion de los consumidores en el eWOM
tiene un efecto positivo en sus intenciones de compra, ya que consultan y revisan experiencias
de otros usuarios para evitar una mala experiencia de compra, como también descubren
caracteristicas que no han sido mencionados por parte de la empresa pero que han sido notados

por otros clientes (Moliner et al, 2023).

OBJETIVO ESPECIFICO 2: Identificar la influencia de eWOM en la intencion de compra
teniendo como mediador a la confianza en los consumidores de una empresa retail en
Chiclayo, 2022.
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Tabla 2
Mediacion de la variable confianza
Muestra Desviacion
o Media ) Estadisticast P valores
original estandar
EWOM =
Confianza 2>
_ 0.213 0.216 0.041 5.173 0.000
Intencion de
compra

En cuanto a la confianza como mediadora entre el eWOM vy la intencién de compra (Y
= 0,213, p = 0,000) revela que, si media entre las dos variables y es estadisticamente
significativo, demostrando las opiniones y recomendaciones en linea generan confianza entre
los compradores en linea, lo que se traduce en actitudes favorables hacia la intencién de compra
(Chetioui et al, 2021) y por ello se afirma que la confianza tiene influencia en la intencion de
compra por medio del eWOM (Pyle et al., 2021). Los consumidores confian mas en el eWOM
que en los mensajes persuasivos hechos por la empresa (Baykal y Karaca, 2023), puesto que
perciben que los comentarios en el eWOM son veraces y consideran que la informacion es Gtil
y relevante y eso genera mayor confianza en la toma de decisiones y menor riesgo o
probabilidad de fracaso, ademas si el producto o servicio que fue evaluado en eWOM cumple
con las expectativas del consumidor, le generara confianza para futuras decisiones (Moliner et
al, 2023). Por esa razon, como menciona Arora (2019), el eWOM positivo puede reducir el
riesgo percibido por los compradores en linea y, por lo tanto, mejora la confianza frente a la

intencion de compra en linea.

OBJETIVO ESPECIFICO 3: Identificar la influencia de eWOM en la intencion de compra
teniendo como mediador a la imagen de marca en los consumidores de una empresa retail en
Chiclayo, 2022.
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Tabla 3
Mediacion de la variable imagen de marca
Muestra _ Desviacion _
o Media ) Estadisticast P valores
original estandar
EWOM -
Imagen  de 0.099 0.000 0.038 2.635 0.009
marca
- Intencion
de compra

En lo que respecta en la siguiente mediacién, el resultado muestra que la imagen de
marca media la relacion entre eWOM Yy la intencion de compra (y = 0.099, p = 0.009) siendo
estadisticamente significativo, pero con poca influencia evidenciando que cuando los
consumidores intercambian opiniones y/o recomendaciones sobre un producto en linea, el
efecto de imagen de marca no es tan significativo (Sanchez et al., 2022). Sin embargo, estos
resultados son inesperados, puesto que la imagen de marca es un atributo que representa una
ventaja competitiva en el mercado (Hendro, 2020), por ello se espera que la imagen positiva
que se encuentra en la mente de los consumidores aparezca en una actitud positiva hacia la
marcay asi desarrollar interés en comprar un producto de la marca (Faisal y Ekwawanto, 2021),
en cuanto mejor eWOM reciban los consumidores de la marca o producto, mejor serd la
percepcion del consumidor de la imagen de marca de la empresa (Saraswati y Giantari, 2022)

y mas fomentara las intenciones de compra de los consumidores (Khoirunnisa y Albari, 2023).

OBJETIVO GENERAL.: Identificar la influencia de eWOM en la intencién de compra
teniendo como mediador a la imagen de marca y confianza en los consumidores de una
empresa retail en Chiclayo, 2022.

Tabla 4

Mediaciones de confianza e imagen de marca

Muestra Desviacion
o Media Estadisticast P valores
original estandar
EWOM -
Confianza >
Imagen de
0.088 0.089 0.024 3.708 0.000
marca >
Intencion de
compra

En lo que respecta en la mediacion, el resultado muestra que la imagen de marca y
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confianza median la relacion entre eWOM vy la intencion de compra (Y = 0.088, p = 0.000)
estadisticamente significativas, sin embargo, la influencia entre ellas es baja demostrando que
el hablar sobre un producto o marca dentro de plataformas digitales no es suficiente para
detonar una intencion con un efecto directo (Sanchez et al., 2022) como tampoco perciben que
la marca es rentable y tiene buena reputacion, puesto que no confian en su totalidad en la marca
(Hendro, 2022) indicando que no estamos hablando de un cliente sofisticado, el cual busca
soluciones en distintas plataformas digitales (Lorente, s.f). Sin embargo, contradice a la
mayoria de las investigaciones previamente realizadas, como menciona Khoirunnisa y Albari
(2023) que los consumidores usan e-WOM porque puede reducir el riesgo de incertidumbre en
las compras de productos, pero los resultados muestran todos lo contrario, por lo que se
concluye que ellos no se dejan influir por los demas, sino estan decididos en un producto que

tienen intenciones de comprarlo.

Conclusiones

En el sector retail, el eWOM no es una dimension la cual tenga mucha relevancia,
porgue en el momento de intentar comprar algo, tienen analisis propio y un criterio que es ajena
a lo que otros digan sobre el producto, por lo tanto, si el eWOM es positivo 0 negativo no
reforzaria en la decision del consumidor.

A pesar de que el eWOM casi no influye en su decisidn de compra, ellos si confian lo
que dentro del eWOM se habla sobre el producto, como también confian en los productos de
la marca. En vista de ello, un eWOM positivo tendrd un impacto beneficio para la empresa, ya
que alienta a las personas a intercambiar buenas experiencias, opiniones sobre el producto.

Ademas, lo que se diga en el eWOM tambien afecta a la imagen de marca de la empresa,
porque se pone en juego la reputacion de ella. En este caso, el consumidor cree que la empresa
del sector retail es prestigiosa y conocida que, por ende, le lleva a una intencion de compra.

Y, por altimo, tanto la confianza o la imagen de la empresa que existe dentro del eWOM
no es tan influyente para tener intencion de adquirir el producto, dado que los consumidores no
perciben los comentarios del producto o marca como un factor determinante para su compra,

simplemente lo excluyen de su proceso de compra el e WOM.

Recomendaciones

El eWOM no es relevante en los consumidores de las empresas del sector retail, por

ello, deben enfocarse en las necesidades del consumido mediante encuestas, feedback y evaluar
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el entorno competitivo para otorgar un valor diferencial, ademas comunicarse por canales
tradicionales y no tradicionales, planeando un marketing de afiliados para obtener un publico
muy grande y obtener muchas ventas

Es posible que los consumidores no acudan al eWOM para tomar una decision antes de
comprar, sin embargo, las empresas necesitan aumentar el valor de la confianza mediante una
buena descripcién del producto, biografia y un canal de contado féciles de usar como también
haciendo, preocupandose en la calidad del producto.

De la misma manera, construir una buena reputacion en el mercado generara una
ventaja competitiva teniendo buenas relaciones pablicas, realizar responsabilidad social como
donaciones a ONGs y siempre siendo transparentes en el mensaje que quieren trasmitir tanto
sobre la empresa, como el mensaje que quiere demostrar en cada publicidad planeada.

Por lo tanto, la confianza y la imagen de marca no deben ser factores determinantes
para las empresas retail, pero deberian enfocarse en el producto como si, como creando valor,
que el cliente se sienta escuchar a base de sus necesidades con encuestas y cumplir con las

expectativas del consumidor.
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la confianza y la imagen de
marca?

empresa retail en
Chiclayo, 2022.
Determinar la influencia
de eWOM en la intencion
de compra teniendo como
mediador a la confianza en
la compra online en los
consumidores de una
empresa retail en
Chiclayo, 2022.
Determinar la influencia
de eWOM en la intencion
de compra teniendo como

cuenta con hipotesis

Anexos
Anexo 1: Matriz de consistencia
Tabla 5
iz;zggg;ii%i Objetivo general Hipatesis Variables Indicadores
Analizar la influencia del Las discusiones en linea
eWOM, la confianza y la tienen alguna influencia
imagen de marca en la sobre ti
intencion de  compra Yo sigo las sugerencias
online en los que se me dan en las
consumidores de una discusiones online
empresa retail en
Chiclayo, 2022.
Objetivos especificos
Determinar la influencia Estoy de acuerdo con las
,Como influye el eWOM de eWOM en la intencién ;)pir&i_ones_que se n:g danen
en la intencién de compra de  compra en los : _ as giscusiones online
teniendo como mediadora consumidores de una La investigacion no eWOM

Con frecuencia recopilo
informacién del producto
de los comentarios en linea
antes de comprar en
Falabella.com

Si no leo las resefias de
productos en linea cuando



mediador la imagen de
marca en la compra online
en los consumidores de
una empresa retail en
Chiclayo, 2022.

Imagen de marca

Confianza

Intencién de compra
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compro en Falabella.com,
me preocupa mi decision

En comparacién con otras
tiendas en linea,
Falabella.com es de alta
calidad

Falabella.com tienen una
gran trayectoria
Falabella.com permiten a
los clientes predecir su
desempefio

Yo creo que Falabella.com
es conocida y prestigiosa
Confio en los comentarios
en linea

Confio en las resefias,
comentarios y sugerencias
que se encuentren en linea
Confio en Falabella.com
para  representar  sus
productos.

En general, confio en los
productos de
Falabella.com

Yo compraré en linea en
un futuro.

Yo tengo una fuerte
intencién de compra en
linea
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Estoy dispuesto a
recomendar a otros que
compren en Falabella.com
Yo pretendo comprar en
Falabella.com en un futuro

Poblacién, muestray
muestro

Instrumento de
recoleccion de datos

Procedimiento

Técnicas estadisticas

Procesamiento

Poblacién: son personas de  Técnica: encuesta virtual

18 a 35 afios que habiten
en la ciudad de Chiclayo
Muestra: 383 encuestados

Instrumento:
cuestionario

guia

de

El proceso de recoleccion
de datos se desarrolld de
manera virtual y
presencial, teniendo como
pregunta de filtro si habian
comprado por internet un
producto de la empresa
retail, si la respuesta era
afirmativa, se continuaba
con las preguntas que
podrian ser tanto por el
formulario de Google
como en impresiones. Los
encuestados al momento
de terminar de llenar los
cuestionarios enviaron sus
respuestas y
automaticamente se pudo
contabilizar cuantos
cuestionarios se estaban
llenando y si era en caso
fisico, se recogieron todas
las hojas encuestadas.

Se realiz6 el andlisis de
datos en SMART-PLS

Una vez recolectado los
datos, se iniciard el
procesamiento de los
datos, para posteriormente
analizarlos y redactar el
informe del proyecto, de
acuerdo con los objetivos
planteados en la
investigacion. ElI método

de andlisis fue PLS-SEM
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Tabla 6
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Dimensiones

Definicion conceptual

Indicadores

Técnica/Instrumento

EWOM

El eWOM se encuentra en forma
de foros de debate, comentarios,
blogs, sitios web y evaluaciones
de productos y permiten
compartir ideas entre clientes
anonimos (Rahman et al., 2020)

Las discusiones en linea tienen
alguna influencia sobre ti
Yo sigo las sugerencias que se
me dan en las discusiones online
Estoy de acuerdo con las
opiniones que se me dan en las
discusiones online
Con frecuencia recopilo
informacién del producto de los
comentarios en linea antes de
comprar en Falabella.com
Sino leo las resefias de productos
en linea cuando compro en
Falabella.com, me preocupa mi
decision

Imagen de marca

El cliente reconoce caracteristicas
y ventajas de una marca que la
separan de sus rivales, esto se
traduce en mayores ventas, ya
que fomenta el compromiso, la

confianza e incluso el interés del

cliente por comprar cosas en las
que cree (Rahman et al., 2020).

En comparacion con otras tiendas
en linea, Falabella.com es de alta
calidad
Falabella.com tienen una gran
trayectoria
Falabella.com permiten a los
clientes predecir su desempefio
Yo creo que Falabella.com es
conocida y prestigiosa

Intencion de compra

Es un componente importante, ya
gue muestra la intencién de

Yo compraré en linea en un
futuro.

Encuesta/Cuestionario




compra de los clientes de algun
producto (Rahman et al., 2020).

Yo tengo una fuerte intencion de
compra en linea
Estoy dispuesto a recomendar a
otros que compren en
Falabella.com
Yo pretendo comprar en
Falabella.com en un futuro
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Confianza

Es el grado en que un cliente
confia en que una organizacion
satisfara sus necesidades, la
confianza es la conviccion que
tiene un cliente de que una
empresa mostrara una conducta
correcta y ética a pesar de la
susceptibilidad del consumidor
(Rahman et al., 2020).

Confio en los comentarios en
linea
Confio en las resefias,
comentarios y sugerencias que se
encuentren en linea
Confio en Falabella.com para
representar sus productos.
En general, confio en los
productos de Falabella.com




Anexo 3: Alfa de Cronbach

29

Tabla7
Varianza
N° de items Alfa de Rho - A Fiabilidad extral_da
cronbach compuesta media
(AVE)
Confianza 4 0.879 0.897 0.916 0.732
EWOM 5 0.796 0.810 0.860 0.552
Imagen de 4 0.831 0.838 0.887 0.664
marca
Intenncion de 4 0.854 0.864 0.901 0.696

compra
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Anexo 4: Instrumento
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
Escuela de Administracion de Empresas

INTRODUCCION: Esta encuesta es parte de una investigacion el cual tiene fines estrictamente
académicos. A continuacion, se presenta una serie de items para que sean respondidos por
usted. Lea detenidamente cada enunciado, marque una sola alternativa. Es fundamental su
absoluta sinceridad dentro de las respuestas, pues de ellas depende el éxito de la presente
investigacion. Agradecemos su amable colaboracién.

Preguntas demograficas:
¢Qué edad tiene?
18a20
21a25
26a29

¢Cual es tu género?
Femenino
Masculino

Prefiero no decirlo

Nivel de estudio
Secundaria
Técnico

Universitario

Pregunta de filtro

¢Ha comprado alguna vez en Falabella.com?
Si
No

NOTA: Para cada pregunta se considera la escala de 1 a 5 donde:
1 5
Muy  en Muy de

desacuerdo acuerdo
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N°¢ | Iltems

1 Las discusiones en linea tienen
alguna influencia sobre ti

2 | Yosigo las sugerencias que se me dan
en las discusiones online

3 Estoy de acuerdo con las opiniones
que se me dan en las discusiones
online

4 | Con frecuencia recopilo informacion
del producto de los comentarios en
linea antes de comprar en
Falabella.com

5 Si no leo las resefias de productos en
linea cuando compro en
Falabella.com, me preocupa mi
decision

6 En comparacion con otras tiendas en
linea, Falabella.com es de alta calidad

7 Falabella.com tienen una gran
trayectoria

8 Falabella.com permiten a los clientes
predecir su desempefio

9 |Yo creo que Falabella.com es
conocida y prestigiosa

10 | Yo compraré en linea en un futuro.

11 | Yo tengo una fuerte intencion de
compra en linea

12 | Estoy dispuesto a recomendar a otros

que compren en Falabella.com
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13 | Yo pretendo comprar en
Falabella.com en un futuro

14 | Confio en los comentarios en linea

15 | Confio en las resefias, comentarios y
sugerencias que Se encuentren en
linea

16 | Confio en Falabella.com para
representar sus productos.

17 | En general, confio en los productos

de Falabella.com
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Anexo 4. Validacion de instrumentos por juicios de expertos

AN

CARTA DE INVITACION A EXPERTOS — VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Quien suzeribe, Sammy Antomio Bermpulla Zamoera, mediante la presente hago constatar
que &l imstruments utlizade para la recoleceidn de datos del mforme de tesis para
obtener 2] grade de Licenciada en Adwumistracion de empresas, tinlade LA
INFLUENCIA DEL EWOM EN LA INTENCION DE COMPRA ONLINE EN
LOS CONSUMIDOEES DE UNA EMPEESA RETAIL EN CHICLAYO, 2022;
reune los requisitos suficientas v necesarios para ser considerados validos v confiaklas
¥, por tanfo, apfos para ser aplicados en el logre da loz objetvos que plantearon en la

imrvastizacion.
Atentamente

Chiclaye, 13 de sethambre de 2022,

FIFMA DEL JUEZ EXPERTO

DMz LigSambre: Me. Sammy Antomio Berpilla Zamaora
Cargo actual: Docente de 1a facultad de clencias emprazariales



AN\

USAT

Universidad Catolic:
Sant o ded e Bloge s

CARTA DE INVITACION A EXPERTOS — VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Quien suscribe, Dicgenes Jesis Diaz Bios, mediante la presente hago constatar que el
nstrumento utilizado para la receleccion de datos del informe de tesis para obtener el
grado de Licenciada en Administracion de empresas, titulado LA INFLUENCIA DEL
EWOM EN LA INTENCION DE COMPRA ONLINE EN LOS
CONSUMIDORES DE UNA EMPRESA RETAIL EN CHICLAYO, 2022; reane los
requisitos suficientes v necesarios para ser considerades validos v confiables v, por
tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los objetivos que plantezron en la

mvestigaciin.

Atentamente

Chiclayo, 13 de setiembre de 2022.

https:-/forcid.org /0000-0002-0955-7554

FIRMA DEL JUEZ EXPERTO

DrMe. Lic Nombre: Dr. Didgenes Jests Diaz Biog
Cargo actual: Docente de la facultad de ciencias empresariales
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AR

SAT

Universidad Catdlica
Sartc Tor bio de Mog oerio

CARTA DE INVITACION A EXPERTOS — VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Quien suscribe, Luis Alberto Saavedra Carrasco, mediante la presente hago constatar
que el mstrumento utilizado para la recoleccion de datos del informe de tesis para
obtener el grado de Licenciads en Administracién de empresas, titnlade LA
INFLUENCIA DEL EWOM EN LA INTENCION DE COMPRA ONLINE EN
LOS CONSUMIDORES DE UNA EMPRESA RETAIL EN CHICLAYO, 2021;
reine los requisitos suficientes v necesarios para ser considerados validos v confiables
¥, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los objetivos que plantearon en la

mvestigacion.
Atentamente

Chiclayo, 13 de setiembre de 2022

hittps:orcid. org/0000-00032-7706-0189
|

FIRMA DEL JUEZ EXPERTO

DMz Lic.Nombre: Mz, Luis Alberto Saavedra Carrasco
Cargo actnal: Docante ds la facultad de ciencias empresariales
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