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Resumen

Hoy en dia, la sociedad se encuentra inmerso en un creciente mundo digital, manteniendo a los
usuarios conectado durante las 24 horas del dia, donde el usuario observa, comenta y discute
sus puntos de vistas en diferentes grupos, por lo cual la influencia de los comentarios virtuales
se hace cada vez méas frecuente en las decisiones sobre un tema en especifico. El objetivo
general de la investigacion fue determinar el efecto de la influencia social en el eWOM en
Facebook de las tiendas Retail, Chiclayo. Se utilizé un enfoque cuantitativo, cuya técnica e
instrumento son la encuesta y el cuestionario respectivamente, el modelo base fue desarrollado
por Hsu, Chih, & Liou (2016). Tambiéen, se consideré como poblacién a todas las mujeres que
se encuentren en una comunidad virtual en Facebook en tiendas retail, entre las edades de 20 a
40, siendo una poblacion infinita. Los resultados confirmaron que la influencia social tiene un
efecto significativo alto en el boca a boca electronico debido a que el elogiar la experiencia en
Facebook en las paginas de tiendas Retail se siente como un cumplido, sintiéndose parte de

ellos, ademas de sentir que sus acciones son relevantes para los deméas miembros.

Palabras claves: Influencia Social, Ewom, Sentido de Comunidad virtual, influencia
Normativa, Influencia Informativa, Adopcion de la revision, credibilidad percibida de la

revisiéon, comunidad.

Clasificaciones JEL: M1, M10, M30



Abstract

Today, society is immersed in a growing digital world, keeping users connected 24 hours a day,
where the user observes, comments and discusses their points of view in different groups, for
which the influence of Virtual comments are becoming more and more frequent in decisions on
a specific topic. The general objective of the research was to determine the effect of social
influence on eWOM on Facebook in Retail stores, Chiclayo. A quantitative approach was used,
whose technique and instrument are the survey and the questionnaire, respectively, the base
model was developed by Hsu, Chih, & Liou (2016). Also, all women who are in a virtual
community on Facebook in retail stores, between the ages of 20 and 40, were considered as a
population, being an infinite population. The results confirmed that social influence has a high
significant effect on electronic word of mouth because praising the Facebook experience on
retail store pages feels like a compliment, feeling part of them, as well as feeling that their
actions are relevant to the other members.

Keywords: Social Influence, Ewom, Sense of Virtual Community, Normative influence,
Informational Influence, Adoption of the review, perceived credibility of the review,
community.

JEL Classifications: M1, M10, M30



Introduccion

Actualmente la sociedad se encuentra inmerso en un creciente mundo digital, este fendbmeno
ha abarcado a toda comunidad de diferentes lugares, manteniendo conectado durante las 24
horas del dia, donde el usuario observa, comenta y discute sus puntos de vistas en diferentes
grupos, por lo cual la influencia de los comentarios virtuales se hace cada vez mas frecuente en

las decisiones sobre un tema en especifico.

Es asi que, la investigacion estudio la influencia social, ya que es un fenémeno en el que la
decision de un individuo se toma a favor de grupos de referencia, incluso cuando no es ideal
para él/ella. Sin embargo, la influencia social también juega un papel positivo en varios casos,
esencialmente en el contexto de la difusion de la innovacion (Kim, 2020). En consecuencia,
también se estudio el eWOM que viene a ser cualquier experiencia (positiva, negativa o neutral)
realizada por consumidores potenciales, anteriores o actuales sobre una empresa 0 Sus
componentes (producto, servicio o marca), que se transfieren de forma publica y privada a

multitud de personas e instituciones por medio de internet (Zhang et al., 2017).

Segun lo antes mencionado, durante el proceso de investigacion se determind que el tema
no se ha planteado en alguna tienda retail en esta localidad, puesto que el modelo que se tiene
como base fue desarrollado por Hsu, Chih, & Liou (2016) quienes investigaron los efectos
eWOM de los miembros de la comunidad en la pagina de fans de Facebook, desarrollando un
modelo conceptual y trabajando las variables influencia social y eWOM, para la primera
variable se trabaja las dimensiones: sentido de comunidad virtual, influencia normativa e
influencia informativa, y para la segunda variable se trabajé las dimensiones: credibilidad

percibida de la revision eWOM y adopcidon de revision del boca a boca electrénico (eWOM).

En Chiclayo, la realidad no es ajena con esta ciudad, ya que se tomaron medidas para
enfrentar la actual situacion que viene afectando a la sociedad frente al COVID-19, es por eso
que las empresas retail también se adaptaron a los cambios, si bien es cierto que ya venian
trabajando la parte digital, con esa situacion reforzaron este tipo de trabajo, para poder

influenciar en la sociedad a través de los productos que ofrecen.

Ademas, el arribo de las redes sociales ha cambiado drasticamente la forma en como los
clientes transmiten el boca a boca (WOM) (Balaji et al.,, 2016). Aunque los clientes
tradicionalmente solian compartir experiencias en persona con un nimero limitado de contactos

sociales, hoy en dia, las redes sociales junto con los teléfonos inteligentes permiten



a los clientes producir cientos de mensajes por minuto en las redes sociales y compartir sus

experiencias con una audiencia mucho méas amplia (Zhang et al., 2017).

Es importante realizar la investigacion, ya que, a nivel nacional y local, las variables que se
aplican no se han trabajado correctamente existiendo evidencias que apoyan el desarrollo de los
temas de acuerdo a la realidad actual en la que se encuentra la sociedad, por tal motivo se estudia
el eWOM vy su efecto en la comunidad virtual de Facebook en las tiendas retail. Por lo cual,
gracias a las redes sociales como Facebook, se ha logrado integrar muchas empresas al mundo
virtual y facilitando la interaccién en estos tiempos angustiantes. Por consiguiente, segun Lee
& Yon (2020) mencionan que el eWOM se puede utilizar como una fuente de influencia social,
ademas describen que los consumidores presentan sus pensamientos atraves de eWOM, ya que
se sienten muy alentados por su preocupacion por los demas y por el potencial de aumentar su
propia autoestima a través de la publicacion de sus opiniones, indicando que las variable no
logran trabajarse correctamente porque las situaciones donde se desarrollan no guarda la

relacion suficiente para aplicar algiin modelo o teorica referente a esta investigacion.

La investigacion se realizo en la ciudad de Chiclayo tomando a las redes sociales como punto
intermedio para llegar al cliente, para tales sectores como lo son las tiendas retail, dedicadas a
la venta de articulos o prendas de ropa; el presente estudio tiene un enfoque cuantitativo, cuya
técnica e instrumento son la encuesta y el cuestionario respectivamente, con una poblacion
infinita.

Actualmente cuando las personas se encuentran en una comunidad virtual no logran sentir
algun tipo de influencia por parte de aquellos sitios, una razon es que no puede entablar
amistades, no existe influencia en las decisiones de compras, generando distanciamiento con
las empresas de dichas paginas y por ende provoca en cada consumidor una presion e
incomodidad por el simple hecho que no tienen la aprobacién y seguridad, ademas no se
aseguran de una experiencia propia, debido a que no son influenciados no consultan sobre sus
dudas que se pueda tener dentro del grupo, asimismo esos puntos que se presentan no facilitan
sus decisiones de compra, por lo tanto, existe una baja motivacién, todo lo mencionado se tomé

como punto de partida para contribuir al conocimiento de la revision.

Llegando a formular la siguiente pregunta de investigacion: ¢Cudal es el efecto de la

influencia social en el eWOM en Facebook en las tiendas retail, Chiclayo 2021?



En cuanto a la contribucion préactica, este estudio brindard apoyo en la generacion de
conocimiento, para que las mujeres estén mejor informadas sobre las influencias que
intervienen en las redes sociales a través del eWOM, por otra parte desde el punto de vista
social, y de acuerdo con la situacion respecto a la pandemia que sigue perjudicando a muchos
sectores, por lo cual el riesgo del contagio a través de una interaccion personal directa sigue
siendo riesgosa, por tales motivos se estan realizando muchas actividades de manera virtual,
teniendo a las empresas retail como una muestra de ello. Segun Tello (2018) las mujeres son
las que invierten mas o menos US$ 1,200 y casi US$ 40 por producto, dejando en claro que, en
el mercado online peruano, este género es el que mas invierte a comparacion del masculino y
por otro lado esté género es el que mas interactlia en Facebook y sobre todo pertenecen a una

comunidad virtual de empresas Retail.

Por ultimo, es importante la investigacion porque permitié conocer los significados reales
de las variables planteadas, para desarrollarlas correctamente en el contexto local, debido a que
en Facebook se encuentra todo tipo de informacion, involucrando también a muchas empresas
gue cuentan con su fan page, por lo tanto, la relevancia del estudio es generar una oportunidad

a ese mercado y tema poco estudiado.

Se tiene como objetivo general: determinar el efecto de la influencia social en el eWOM en
Facebook de las tiendas retail de la ciudad de Chiclayo 2021, asi mismo, como objetivos
especificos: determinar el nivel de la influencia social y eWOM en Facebook en las tiendas
retail y determinar el efecto del sentido de comunidad virtual, influencia normativa e influencia

informativa en el eWOM en Facebook en las tiendas retail de la ciudad de Chiclayo 2021.

Revision de literatura

Entre los antecedentes se tiene a Kim et al. (2017) quienes hallaron que la homofilia y la
fuerza del vinculo entre un sitio web y un consumidor son impulsores importantes de la
credibilidad de la fuente, lo que a su vez influye en la actitud hacia las resefias y hacia el sitio
web. Las actitudes formadas a través de las percepciones de la fuerza del vinculo, la homofilia
y la credibilidad de la fuente determinan en Gltima instancia la influencia de las decisiones de
compra de los consumidores de eWOM. Ademas, Sahabi et al. (2018) en sus resultados indican
que las caracteristicas de la informacion, el comportamiento del consumidor y los factores
tecnoldgicos influyen positivamente en las intenciones de compra del consumidor. Todas las

hipdtesis entre la actitud hacia eWOM, la credibilidad de la informacién, la innovacion, la
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calidad del sitio web y el compromiso de eWOM son significativas. Ademas, el compromiso
de eWOM tiene una influencia positiva significativa en la intencion de compra del consumidor.
Sin embargo, la calidad de la informacion y el apoyo social no tienen ninguna relacion

significativa con la participacion de eWOM.

Por consiguiente, Abedi et al. (2019) hallaron que la credibilidad y calidad de la informacion
eWOM tiene un efecto directo positivo sobre la utilidad percibida de la informacion. La actitud
hacia la informacion eWOM media la influencia de la utilidad percibida de la informacion en
la adopcion de informacion. Ademas, la actitud hacia la informacién de eWOM tiene una
influencia positiva significativa en las intenciones de comportamiento, como la intencion de
compra y el envio de informacion de eWOM. Sin embargo, la adopcion de informacion no tiene
ninguna relacion significativa con el envio de informacion eWOM. Asi mismo, Hossain et al.
(2019) explican en sus resultados que, la confianza la fuerza del vinculo, la reciprocidad y la
calidad del servicio de interaccion influyen de manera significativa y positiva en la
comunicacion eWOM, lo que demuestra que los usuarios de las redes sociales se involucran en
la comunicacion en linea cuando tienen una percepcion positiva hacia estas dimensiones

psicologicas.

Es asi que, Ruiz et al. (2018) tuvieron como hallazgos que, la interaccion con otros miembros
de la comunidad en linea (Presencia Social) es el principal predictor de PeWOM. La Identidad
Social es un mediador entre Presencia Social y PeWOM. La influencia interpersonal tiene un
papel importante como variable moderadora; cuanto mayor sea el impacto de la influencia
Interpersonal, mas fuerte sera la relacion entre Presencia Social y PeWOM. Por otro lado, Lens
& Barbin (2018) obtuvieron entre sus resultados que, la evidencia de la conciencia compartida
y la practica de las tradiciones recopiladas a partir de un estudio etnografico revela una
comunidad de marcas en la pagina de la empresa farmacéutica. El andlisis de las métricas
electronicas del boca a boca manifiesta que motivar esta forma de comunicacion es lo que busca

la firma de moda a través de su fan page.

Mientras que, Gonzales et al. (2020) como resultado demuestran que la identidad social tiene
un efecto en la generacion de eWOM en redes sociales, al menos a través de algunos canales,
en relacidn con sus variables constructivas en WOM tradicional. El capital social parece ser el
canal a través del cual se produce este efecto. Finalmente, Tuan et al. (2020) entre sus hallazgos
confirmaron con éxito los resultados del enfoque estadistico de que eWOM vy la influencia
social tienen asociaciones estructurales con las intenciones de adopcién de nuevos productos

de alta tecnologia por parte de los clientes.
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En cuanto a la base teorica se tiene a la variable influencia social, se explica como un
producto de las interacciones sociales en linea basadas en grupos individuales que estan
determinadas por las actitudes individuales hacia el comportamiento social en perspectiva y los
sistemas de valores (Dholakia et al., 2004), ademas, significa que las actitudes, creencias y
comportamientos de un usuario individual estan influenciados por otros referentes (Wang et al.,
2013). Los cambios en el comportamiento y las intenciones de los individuos son un resultado
explicito de la aceptacion de la influencia social en las comunidades basadas en redes en linea.
Hutter et al. (2013) sefialan que tales interacciones sociales en linea y acciones sociales mutuas
basadas en grupos en las redes sociales desarrollan una influencia social que impacta de manera
significativa en la toma de decisiones entre los miembros en linea. Ademas, el compromiso de
los consumidores con el contenido promocional junto con el intercambio social a nivel
individual o grupal agrega explicitamente un valor estético para desarrollar una mentalidad

racional para tomar una decision de compra (Kozinets et al., 2010).

Dholakia et al. (2004) argumentaron que la influencia social proporciona una comprension
mas subjetiva de la conexion directa entre las redes sociales y las intenciones de compra del
consumidor. La influencia social esta relacionada con el comportamiento y la actitud de los
consumidores en linea. Por lo tanto, la influencia social se desarrolla sobre la base del acuerdo
mutuo para adoptar la actitud y los comportamientos comunes del grupo. Un individuo se
adapta al nuevo comportamiento aceptdndolo para ganar aceptacion, o encuentra una
coincidencia entre su sistema de valores, normas, actitudes y comportamientos personales con

las normas, valores y actitudes del grupo (Zhou, 2011).

La primera dimensidn de influencia social es el sentido de comunidad virtual, la definicion
original del sentido de comunidad virtual es el sentido de pertenencia de los involucrados a la
comunidad y la comunicacion de creencias entre miembros o entre miembros y la comunidad.
Ademas, los miembros poseen una creencia comudn para cumplir con su compromiso con la
comunidad. Esta definicion comprende cuatro elementos, que son membresia, satisfaccion de
necesidades, influencia, integracion y conexién emocional compartida. Estos cuatro elementos

se aplicaron a la teoria del sentido de comunidad virtual (Tonteri et al., 2011).

Asi mismo, el sentido de comunidad virtual se refiere a los diversos sentimientos de las
personas generados a partir de sus experiencias en las comunidades virtuales; a partir de esos
sentimientos adquirieron un sentido de prolongacion y un profundo apego a estas comunidades
(Tonteri et al., 2011). Se puede generar un sentido de comunidad virtual a partir de las

similitudes percibidas por los miembros ysu voluntad de interactuar continuamente entre sien
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el futuro; asi, se potenciaron sus influencias normativas e informativas en la comunidad virtual
(Shen et al., 2010).

Como segunda dimension se tiene a la influencia normativa, se refiere a que un individuo
adoptaba los pensamientos y comportamientos del grupo al que estaba afiliado de acuerdo con
las normas y expectativas de otras personas para adquirir el reconocimiento de los grupos
(Deutsch y Gerard, 1955). Cuando un usuario recibe presion normativa de esos pares
importantes, €l o ella puede continuar su uso incluso si no ha formado una actitud desfavorable
hacia el sitio actual. Por consiguiente, los usuarios se ven obligados a actuar segun las

expectativas de los demas para recibir recompensas o evitar castigos (Zhou, 2017).

Mientras que la tercera dimension es la influencia informativa, proviene de la verificacion
de la realidad de la informacion obtenida, que involucr6 como una persona juzgaba la

informacion recibida, incluido el contenido, la fuente yotros receptores (Hovland et al., 1953).

Como segunda variable se tiene al eWOM, el concepto de eWOM también es anterior al
auge de las redes sociales, y puede definirse como el acto de intercambiar informacion entre
consumidores, que es capaz de cambiar la perspectiva del consumidor con respecto a los
servicios y productos (Chu y Kim, 2011). Debido a que la informacion de boca en boca es
generada y transmitida por una fuente considerada mas confiable que los mensajes persuasivos
generados por las empresas (Feick & Price, 1987), muchos consumidores basan sus decisiones
en ella cuando buscan informacion para tomar decisiones de compra. Su influencia es mayor
cuando el consumidor esta comprando un producto por primera vez o cuando el producto es
relativamente caro, factores que tienden a hacer que las personas investiguen mas, busquen mas

opiniones y deliberen méas de lo habitual (Bughin et al., 2010).

Como dimension del eWOM se tiene a la adopcion de la revision, segun Duhan et al. (1997)
consideraron que la adopcion se referia a la capacidad de persuasion del boca a boca. Ademas,
es probable que los consumidores tomen la decisién de comprar basandose en el nivel de agrado
del boca a boca. En el proceso de compra en linea de los consumidores, otros miembros haran
comentarios relevantes sobre los productos. Los consumidores tratarian estos comentarios
como su principal fuente de informacion para fortalecer el vinculo emocional con los demas de
manera efectiva (Cui et al., 2010). La adopcion de mensajes es uno de los factores de
comportamiento mas importantes en los foros de discusion en linea, porque los consumidores
convertirdn estos mensajes de mensajes externos en conocimiento interno y utilizaran estos

mensajes en todo el proceso de adopcién de mensajes.
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Por ejemplo, los usuarios de mensajes utilizaran el panel de discusion en linea primero para
buscar informacion relevante y adoptaran el conocimiento de una experiencia personal similar
para respaldar la decision con informacién Gtil antes de tomar cualquier decision de compra
(Pitta y Fowler, 2005). Era mas probable que los consumidores usaran esta informacion si la
encontraban Util en el contexto de las decisiones de compra (Cheung et al. 2008). Por otro lado,
el uso de eWOM era una variable compleja y rica en informacion, que los consumidores podian

facilitar la decision de compra (Pdyry, 2011).

Otra dimension del eWOM es la credibilidad de la revision, la credibilidad de la revision de
eWOM significa la autenticidad, practicidad o credibilidad de la percepcion del boca a boca o
los comentarios de los receptores (Nabi & Hendriks, 2003). La clave de la adopcion de la
revision eWOM para los receptores es la credibilidad de la percepcion de una revision eWOM
positiva. Los receptores tendrian mas confianza en la recepcion de revisiones 0 comentarios de
eWOM vy harian que las decisiones de compra fueran mas efectivas si los mensajes recibidos
fueran creibles (Nabi & Hendriks, 2003). File et al. (1994) sefialaron que era comun buscar y
utilizar la informacion del boca a boca cuando los consumidores compraban productos y
percibian productos intangibles o de alto riesgo. Pueden obtener informacion de eWOM para
reducir sus sentimientos incémodos o sus riesgos. Por lo tanto, las personas usarian el eWOM
para buscar ayuda para los sentidos de confianza sobre los productos que querian comprar
(Huang et al., 2007).

El eWOM en una comunidad virtual se refiere a los diversos sentimientos de las personas
generados a partir de sus experiencias en comunidades virtuales; a partir de tales sentimientos,
adquirieron un sentido de pertenencia y un profundo apego a estas comunidades (Tonteri et al.,
2011). Ademas, el eWOM genera una influencia social a partir de las similitudes percibidas de
los miembros y su voluntad de interactuar continuamente entre si en el futuro; asi, se
potenciaron sus influencias normativas e informativas en la comunidad virtual (Shen et al.,
2010).

Materiales y métodos

La investigacion tiene un enfoque cuantitativo, porque se empled como técnica la encuesta
y herramienta para la recoleccidn al cuestionario. Asi mismo, es de tipo aplicada, porque busca
la aplicacion del conocimiento obtenido, después de efectuar y normalizar la practica basada
en la indagacion. Ademas, el nivel es explicativo, debido a que va mas alla de describir

conceptos o fendmenos relacionados entre si, respondiendo las causas de los eventos 'y
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fendmenos de cardcter fisico y social. Por otro lado, el disefio es no experimental, debido a que
no existe manipulacion de alguna de las variables, y es transversal, porque se realizard en un

tiempo determinado.

La poblacion estuvo conformada por mujeres de las edades de 20 a 40 afios de edad, que
segin Digital (2019) sefialan que los usuarios que mas manipulan las redes sociales se
encuentran entre esas edades, continuando la poblacién conté con una cuenta de Facebook y se
encuentren dentro de una comunidad virtual de alguna tienda retail como las fan page de Saga
Falabella, Ripley y Oschele, siendo un total de 222775 mujeres entre las edades mencionadas,
que pertenezcan a la ciudad de Chiclayo (INEI, 2017).

Con respecto a la muestra, se utilizo la formula estadistica finita obteniendo 383 mujeres a
encuestar. EI muestro fue probabilistico - aleatorio simple, ya que permite conocer la
posibilidad en que cada persona pueda ser estudiada e incluida a través de una seleccion al azar;
es aleatoria simple, porque garantizo que todos los individuos que integran la poblacion tengan

la misma oportunidad de ser incluidos en la muestra.

Se tiene como técnica la encuesta e instrumento al cuestionario, el modelo conceptual fue
desarrollado por Hsu, Chih, & Liou (2016) quienes investigaron los efectos eWOM de los
miembros de la comunidad en la pagina de fans de Facebook, quienes desarrollan un modelo
conceptual y trabajan las variables influencia social y eWOM, para lo cual estudian las
dimensiones: sentido de comunidad virtual, influencia normativa e influencia informativa, por
otro lado, credibilidad percibida de la revision de eWOM y adopcion de revision eWOM,

respectivamente.

En cuanto al procedimiento, se realizo la aplicacion de encuestar a través de la plataforma de
Facebook, se pidio el apoyo de conocidas para la distribucion del cuestionario a la muestra
seleccionada con el debido permiso para que accedan a través un link que los redirigié a la
plataforma de Google Form, encontrando el cuestionario con la presentacion e indicaciones que
permitieron el desarrollo del mismo, el tiempo promedio en que se realizé el instrumento fue de

3 semanas, hasta llegar a la muestra planteada.

De acuerdo al plan de procesamiento, se ordeno la informacion en el programa Excel 2017,
luego esta data se reubicara al programa estadistico IBM SPSS version 25, en el cual se analizd
el alfa de Cronbach (confiabilidad), analisis factorial (KMO) de ambas variables, asi mismo,
para el determinar el nivel se aplicd la baremacién y para la influencia de las variables se hizo

regresion lineal.



Tabla 1
Operacionalizacion de variables
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Variable Definicion Dimension

Indicador

Sentido de comunidad
virtual

Significa que cuando las personas no
pueden tomar decisiones de inmediato, los
miembros de la comunidad estaran sujetos /

afectados por el entorno de los grupos

sociales circundantes para ayudar a las
personas a tomar decisiones de compra
(Beardenet al., 1989)

Influencia
social

Influencia normativa

©oOoNOo A WDE

NNREPRPRRPRERPRRERRRRRE
P O ©W 00O O O WDNPEFEL O

Elogiar

Parte de comunidad

Se siente bien ser miembro

Miembro de la pagina

Ser miembro significa mucho para mi
Sentirse como en casa

Pagina agradable

Significado de la pagina

Hacer amigos

. Reconocimiento

. Influencia en asuntos
. Acciones

. Influencia de participantes
. Seguridad

. Gustos

. Aprobacién

. Usar

. Impresion

. Pertenencia

. Mismas marcas

. Identificacion

Influencia informativa

NN DN
WD

. Asegurarse
. Experiencia
. Consultar
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25. Informacion

eWOM

Es el intercambio de informacion sobre
productos y servicios entre personas que
interactuan entre sien el mundo virtual de

las redes sociales (Sulthana & Vasantha,

2019).

Credibilidad percibida
de la revision de
eWOM

26. Objetiva
27. Precisa

28. Creible

Adopcion de revision
eWOM

29. De acuerdo con la revision

30. Contribuir al conocimiento

31. Facilité la decision de compra

32. Eficacia a la hora de tomar decisiones
33. Motivacion
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Resultados y discusion

A continuacion, se muestran los resultados descriptivos de las variables Influencia social y
Boca a boca electronico; ademas la prueba de hipotesis para conocer la influencia entre ambas

variables

Objetivo general: Determinar el efecto de la influencia social en el eWOM en Facebook
de las tiendas retail, Chiclayo 2021

Tabla 2
Efecto de la Influencia Social y Boca a Boca electrénico
Modelo R R2 R2 ajustado Error estand. de la
estimac.
1 ,8882 , 789 ,789 3,63628

a. Predictores: (Constante), Influencia social
Nota: Extraido del programa estadistico SPSS

En la Tabla 2, se calculo que el R cuadra ajustado (coeficiente de determinacion ajustado)
es de 0.789 equivalente al 78.9%, demostrando que existe un efecto significativo alto en el
eWOM.

Tabla 3
Significancia de la Influencia Social y Boca a Boca electronico

Modelo Coefic. no estandariz. Coefic. t Sig.

Estandariz.
B Desv. Beta
Error
1 (Constante) 5,245 910 5,765 ,000
Influencia social 281 ,007 ,888 37,788 ,000

a. Variable dependiente: Boca a boca electronico
Nota: Extraido del programa estadistico SPSS

En la Tabla 3, la significancia cuenta con el valor 0.000 siendo el P valor <0.05, esto

significa que mientras mas pequefio es el valor de p, el resultado del estudio serd mas confiable.

Existe un efecto significativo alto entre la influencia social y boca a boca electrénico debido
a que el elogiar la experiencia de estas paginas en Facebook se sienten como un cumplido,
sintiéndose parte de ellos, ademas de sentir que sus acciones son relevantes para los demas
miembros, por otro lado, los usuarios evaltan los estilos de moda asi como las marcas y
productos que causen una impresion en los demas, tratando de asemejarse a ellos, pero sin
desmerecer las opiniones sobre los articulos de acuerdo a la informacidn recopilada de amigos

y familiares, concluyendo que la revision es precisa y creible. Resultados que al ser comparados
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con lo encontrado por Tuan et al. (2020) confirmaron el eWOM vy la influencia social tienen
asociaciones estructurales con las intenciones de adopcion de nuevos productos de alta
tecnologia por parte de los clientes, mientras que, Gonzéles et al. (2020) demuestran que la
influencia social tiene un efecto en la generacién de eWOM en redes sociales, al menos a través
de algunos canales, con estos resultados se puede inferir que una influencia social bien
desarrollada influird de manera positiva en el eWOM, mejorando su experiencia como en
Facebook, haciendo que el cliente siente que sus acciones son importantes y lo que use
impresione a los demas, aceptando las opiniones constructivas. Por otro lado, Shen et al. (2010)
sefialan que eWOM genera una influencia social a partir de las similitudes percibidas de los
miembros y su voluntad de interactuar continuamente entre si en el futuro; asi, se potenciaron

sus influencias normativas e informativas en la comunidad virtual.

Objetivo especifico 1: Determinar el nivel de la influencia social en Facebook de las
tiendas retail de la ciudad de Chiclayo 2021.

Tabla 4
Baremos de la variable influencia social
Niveles Intervalos
Bajo 25-75
Medio 76 —126
Alto 127 - 175

Nota: Datos tomados de la base de datos de las encuestas aplicadas

Tabla b
Niveles de la variable influencia social
Frecuencia Porcentaje

BAJO 18 4.7
MEDIO 198 51.7
ALTO 167 43.6
Total 383 100.0

Nota: Datos tomados de la base de datos de las encuestas aplicadas

En la Tabla 5, se observa que la influencia social percibida por la mayoria de las mujeres
encuestadas tienen un nivel medio, ya que cuando alguien elogia la experiencia de estas paginas
de Facebook en empresas Retail, se siente como un cumplido personal, debido a que se sienten
bien de pertenecer a la comunidad virtual en la que se encuentran , también porqué ser miembro
de estas paginas de tiendas retail de Facebook significa mucho para ellos, en cuando al nivel
alto, las mujeres encuestadas indican que se encuentran muy de acuerdo con la informacion

brindada dentro de la comunidad , en este caso Facebook, donde ser miembro de estas tiendas
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Le causa seguridad, ademés que todo lo que se desarrolla en el grupo se da en funcion del
comportamiento que se van a tener los miembros, ya que en la pagina de Facebook y sus
participantes significan mucho para ellos., por otro lado, en el nivel bajo se encuentran muy en
desacuerdo, debido a que no se sienten motivados por dichas personas que integran dentro de
la comunidad y por ende ese aspecto no favorece a la empresa. Resultados que al ser
comparados por Lens & Barbin (2018) obtuvieron motivar a través de la influencia social en
redes sociales favorece a la empresa porque es una forma de comunicacion aceptable. Ademas,
Ruiz et al. (2018) hallaron que la interaccién con otros miembros de la comunidad en linea
(presencia social) es el principal predictor para tener un eWOM positivo, con estos resultados
se puede inferir que la influencia social adopta un papel importante cuando el cliente se siente
parte de una comunidad virtual, en este caso Facebook, donde ser miembro de estas tiendas
retail le causa satisfaccion e integracion, ya que las personas de este entorno son las encargadas
de guiarlos pararealizar correctamente alguna compra en algun sitio virtual. Por otro lado, Zhou
(2011) menciona que la influencia social se desarrolla sobre la base del acuerdo mutuo para

adoptar la actitud y los comportamientos comunes del grupo.

Objetivo especifico 2: Determinar el nivel del eWOM en Facebook de las tiendas retail
de la ciudad de Chiclayo 2021

Tabla 6
Baremos de la eWOM
Niveles Intervalos
Bajo 8-24
Medio 25-41
Alto 42 —56

Nota: Datos tomados de la base de datos de las encuestas aplicadas

Tabla 7
Boca a boca electrénico
Frecuencia Porcentaje

BAJO 23 6.0
MEDIO 205 53.5
ALTO 155 40.5
Total 383 100.0

Nota: Datos tomados de la base de datos de las encuestas aplicadas

En la Tabla 7, se observa que la variable boca a boca electronico segun lo percibido por las
mujeres encuestadas en su mayoria tienen un nivel medio; ya que estan de acuerdo con la
informacion veridica sobre los productos y servicios, ya que con frecuencia recopilan

informacion de amigos o familiares sobre un producto antes de comprarlo.; con respecto al
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nivel alto los encuestados se encuentran muy de acuerdo con la interaccion que existe en estas
paginas de tiendas retail en Facebook; debido a que existe un vinculo mutuo tanto entre usuario
yconsumidor donde la informacion de la revisién contribuy6 al conocimiento del producto /
servicio discutido. por otro lado, el nivel bajo se debe a que presentan una percepcion en donde
estan bastante en desacuerdo; ya que la revision no facilitd la decision de compra. (por ejemplo,
comprar 0 no comprar). Resultados que al ser comparados con lo encontrado por Kim et al.
(2017) hallaron que existe un vinculo entre un sitio web y consumidor, siendo impulsores
importantes de la credibilidad de la fuente, lo que a su vez influye en la actitud hacia las resefias
y hacia el sitio web. Asi mismo, Sahabi et al. (2018) indican que las caracteristicas de la
informacién, el comportamiento del consumidor y los factores tecnol6gicos influyen
positivamente en las participaciones de eWOM a traves de las compras. Por consiguiente, Abedi
et al. (2019) hallaron que la calidad y credibilidad de la informacion eWOM tiene un efecto
directo positivo sobre la utilidad percibida de la informacion, con estos resultados se puede
inferir que los comentarios deben contribuir con informacion creible y de calidad para que se
puede generar un eWOM positivo, porque es lo que realmente las empresas desean, esto creara
un vinculo en el cliente y el sitio web al que pertenece o donde mas realiza sus compras. Por otro
lado, Chu y Kim (2011) detalla que el eWOM también es el acto de intercambiar informacién
entre consumidores, que es capaz de cambiar la perspectiva del consumidor con respecto a los
productos y servicios.

Objetivo 3. Determinar el efecto del sentido de comunidad virtual, influencia
normativa e influencia informativa en el eWOM de las tiendas retail de la ciudad de
Chiclayo 2021

Tabla 8
Efecto del sentido de comunidad virtual, influencia normativa e influencia informativa en el
eWOM

Modelo R R2 R2 ajustado Error estand, de la
estimac.

Sentido de ,8472 ,718 717 4,20780
comunidad
virtual

Influencia ,8422 ,709 ,708 4,27404
normativa

Influencia ,9092 ,826 ,825 3,30807
informativa

Nota: Extraido del programa estadistico SPSS
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En la Tabla 8, se calcul6 que el R cuadra ajustado (coeficiente de determinacion ajustado)
es de 71.7%, 70.8% y 82.5% respectivamente de dimensiones comunidad virtual, influencia
normativa e influencia informativa, demostrando que existe un efecto significativo alto de estas

dimensiones en el eWOM.

Tabla 9
Significancia del sentido de comunidad virtual, influencia normativa e influencia informativa
en el eWOM

Modelo Coefic. no estandariz. Coefic. t Sig.
Estandariz.
E Desv. Error Beta

1 (Constante) 7,689 1,025 7,502 ,000
Sentido de ,501 ,016 847 31,144 ,000
comunidad
virtual
(Constante) 9,275 ,996 9,308 ,000
Influencia 773 ,025 ,842 30,469 ,000
normativa
(Constante) 4,438 ,829 5,356 ,000
Influencia 1,785 ,042 909 42,482 ,000
informativa

a. Variable dependiente: Boca a boca electronico

Nota: Extraido del programa estadistico SPSS

En la Tabla 9, la significancia de las dimensiones comunidad virtual, influencia normativa
e influencia informativa cuentan con el valor 0.000 siendo el P valor <0.05, esto significa que

mientras mas pequefio es el valor de p, el resultado del estudio sera mas confiable.

Existe un efecto significativo alto en lo que corresponde al sentido comunidad virtual,
influencia normativa e influencia informativa en el eWOM, porque se sienten parte de las
paginas de tiendas retail en Facebook, cuyos miembros se vuelven parte del usuario ;ya que
tienen una interaccion directa, influyendo si es importante que los productos y marcas que
compra el usuario sean del agrado del resto de la comunidad, de tal manera que las demas
personas se sentiran identificadas, ademas también realizan consultas internas para elegir las
mejores alternativas, concluyendo que a menudo recolectan informacion de amigos y familiares
que tenga una experiencia sobre los productos antes de comprarlo; por ende se genera un cambio
positivo por la buena calidad de servicio que se desarrolle. Resultados que al ser comparados

con lo encontrado por Hossain et al. (2019) explican que, la reciprocidad, la
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fuerza del vinculo, la confianza y la calidad del servicio de interaccion influyen de manera
significativa y positiva en la comunicacion eWOM, lo que demuestra que los usuarios de las
redes sociales se involucran en la comunicacion en linea cuando tienen una percepcion positiva
hacia estas dimensiones, con estos resultados se puede inferir que las personas que se
encuentran dentro de una comunidad virtual cuentan con un sentido de pertenencia, ademas que
dentro de estas paginas de tiendas retail se respetan siempre las decisiones de las personas sin
importar sus creencias u opiniones, asegurandose de tener una experiencia satisfactoria sobre
los productos o marcas que compran. Por otro lado, Zhou (2011) menciona que un individuo se
adapta al nuevo comportamiento dentro de la comunidad en la que se encuentra; con el fin de

ganar aceptacion dentro del grupo.

Conclusiones

Se puede identificar que la influencia social y el eWOM generan un efecto positivo alto
dentro de dicha comunidad en estas paginas de empresas retail, ya que ser parte de la comunidad
de Facebook es de suma importancia para ellos, por el hecho que se ofrecen estilos de moda y
articulos que permiten al usuario tener experiencias gratas, teniendo como resultado una

influencia positiva en las decisiones de compra.

En cuanto al nivel de influencia social adopta un nivel medio, debido a que los usuarios se
sienten bien de pertenecer a la comunidad en Facebook de estas paginas en tiendas retail y
también porque ser miembro de estas paginas de Facebook significan mucho para ellos; por el
simple hecho de que existe personas en el grupo que son las encargadas de guiarlos,

influenciarlos para tomar sus decisiones.

Adicionalmente, se puede mencionar que existe un nivel medio de eWOM, evidenciandose
que la informacidn veridica sobre los productos y servicios que se ofrecen en dichas paginas de
las empresas retail, se da por la razon de que existe usuarios que para cambiar su perspectiva con
respecto a los productos y servicios que se ofrecen en la comunidad; primero leen los
comentarios con respecto al producto que deseen; ya que con frecuencia recopilan informacién

de amigos o familiares sobre un producto antes de comprarlo.

Finalmente, las dimensiones como influencia informativa, sentido de comunidad virtual e
influencia normativa presentan un efecto significativo alto, ya que se desarrolla una interaccion
directa, que influye en los productos y marcas que compra el usuario, sobre todo porqué es de

agrado para el resto de la comunidad, respetando siempre las decisiones de las personas sin
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importar sus creencias u opiniones y sobre todo asegurdndose de tener una experiencia

satisfactoria.

Recomendaciones

Se sugiere para que siga existiendo ese efecto positivo alto entre la influencia social y eWOM
en Facebook, seguir incentivando a las personas a formar parte de la comunidad, en el caso de
las empresas retail, creando publicaciones atractivas y realizando preguntas abiertas que
fomenten la conversacion entre todos los integrantes de dicha comunidad con el objetivo de que
se tenga una experiencia por parte de los clientes.

Fortalecer la influencia dentro de la comunidad en la que se encuentren los usuarios, en este
caso se debe de planificar actividades que impulsen el contacto del usuario dentro del grupo, ya
sea mediante ayuda social a la comunidad, para asi mejorar la unién dentro del grupo y se
encuentren mejor influenciados, por ello que las empresas retail deben establecer plataformas
en los sitios web sociales donde puedan participar cada uno de los miembros para asi lograr una

comunicacion satisfactoria y por ende se logre tener una influencia positiva dentro del grupo.

Por otro lado, se sugiere con respecto al eWOM, es que las empresas retail dentro de sus
fans page compartan e intercambien ideas, vistas e informacion relacionada con el producto o
servicio que tienen en mente para sus consumidores, ya que la gente lee los comentarios y en
base a ello toma sus decisiones, con el objetivo de recibir recomendaciones por parte de los

clientes para realizar alguna compra.

Finalmente, se debe seguir trabajando las dimensiones de influencia social, realizando un
andlisis constante, de modo que se siga manteniendo ese efecto significativo alto, tomando las
acciones correctivas dentro de la comunidad virtual al que se pertenece y sobre todo
asegurandose de que el cliente logre tener una experiencia satisfactoria sobre los productos o
marcas que compran, es por ello que las empresas retail deben de publicar articulos en su web
de forma regular donde puedan ayudar a demostrar el compromiso que se tiene con sus clientes

dentro de la red social Facebook.
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Tabla 10

Matriz de consistencia
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Pregunta de
investigacion

Objetivo General

Hipotesis de
investigacion

Variables/Dimensiones

items

¢Cual es el
efecto de la
influencia
social en el
eWOM en
Facebook de las
tiendas retail
,Chiclayo
2021?

Determinar el efecto de

la influencia social en el

eWOM en Facebook de
las tiendas retail
.Chiclayo 2021.

Obijetivos especificos

Determinar el nivel de
la influencia social en
Facebook de las tiendas
retail ,Chiclayo 2021.

Determinar el nivel del
eWOM en Facebook de
las tiendas retail
,Chiclayo 2021.

Determinar el efecto del
sentido de comunidad
virtual, influencia
normativa e influencia
informativa en el

Existe un efecto
positivo entre la
influencia social en el
eWOM de las tiendas
retail de la ciudad de
Chiclayo 2021.

V. Dependiente:
Influencia social

V. Independiente:
eWOM

Dimensiones:

Sentido de comunidad
virtual
Influencia normativa
Influencia informativa

Cuando alguien elogia la experiencia de esta pagina
de fans de Facebook, se siente como un cumplido
personal.

Me veo como parte de una comunidad de
profesionales que se ha construido en la pagina de
fans de Facebook.

Se siente bien ser miembro de esta pagina de fans de
Facebook.

Me veo a mi mismo como miembro de esta pagina de
fans de Facebook.

Ser miembro de esta pagina de fans de Facebook
significa mucho para mi.

Me siento como en casa en esta pagina de fans de
_Facebook.

Me gusta esta pagina de fans de Facebook.

La pagina de fans de Facebook ysus participantes
significan mucho para mi.

Algunos participantes en esta pagina de fans de
Facebook se han hecho amigos.

Reconozco los nombres de pantalla de la mayoria de

los participantes.



eWOM de las tiendas
retail ,Chiclayo 2021.

Credibilidad percibida
de la revision de
eWOM
Adopcion de revision
eWOM

Puedo influir en los asuntos tratados en la pagina de
fans de Facebook si quiero.

Me importa lo que piensen los demas participantes
sobre mis acciones en esta pagina de fans de
Facebook.

Los participantes de esta pagina de fans de Facebook
pueden influirse entre si.

Rara vez compro los ultimos estilos de moda hasta
que estoy seguro de que mis amigos los aprueban.
Es importante que a los demas les gusten los
productos y las marcas que compro.

Al comprar productos. Generalmente compro
aquellas marcas que creo que otros aprobaran.

Si otras personas pueden verme usando un producto,
a menudo compro la marca que esperan que compre.
Me gusta saber qué marcas y productos causan buena
impresion en los demas.

Logro unsentido de pertenencia comprando los
mismos productos y marcas que compran otros.
Siquiero ser como alguien. A menudo trato de
comprar las mismas marcas que ellos compran.

A menudo me identifico con otras personas al
comprar los mismos productos y marcas que ellos
compran.

Asegurarme de comprar el producto o la marca
correctos. A menudo observo lo que otros compran y
usan.

Si tengo poca experiencia con un producto. A
menudo les pregunto a mis amigos sobre el producto.
A menudo consulto a otras personas para que me
ayuden a elegir la mejor alternativa disponible de una
clase de producto.

31



Con frecuencia recopilo informacion de amigos o
familiares sobre un producto antes de comprarlo.
Creo que la revision es objetiva.

Creo que la revision es precisa.

Creo que la revision es creible.

¢Enqué medida esta de acuerdo con la revision?
La informacidn de la revision contribuy6 a mi
conocimiento del producto / servicio discutido.
La revision me facilito la decision de compra. (por
ejemplo, comprar 0 no comprar).

La revision ha mejorado mi eficacia a la hora de
tomar decisiones de compra.

La revision me motivo a realizar una compra.
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Muestray Instru_rpento de Procedimiento Técnicas estadisticas Procesamiento
muestro recoleccion de datos
Mujeres de 20 a
40, cuenta de
Facebook, - Microsoft Excel
220775 mujeres Apoyo de conocidos IBM SPSS Statistics version 25
i L Distribucién de o
en Chiclayo. Cuestionario cuestionario Encuesta Confiabilidad y KMO
383 mujeres Google Form Bar_qmo;
Ccomo muestra Regresion lineal

Probabilistico —
aleatorio simple




Encuesta

USAT

Universidad Catdlica
Santo Toribio de Mogrovejo

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

Escuela de Administracién de Empresas
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INTRODUCCION: El presente cuestionario sirve para Determinar el efecto de la influencia

social en el eWOM en Facebook de las tiendas retail de la ciudad de Chiclayo 2021. La

informacién que se obtenga es confidencial y los resultados seran con fines estrictamente

académicos y de contribucién con la investigacion. Agradecemos su amable colaboracion.

Responda con una "x" la alternativa elegida teniendo en cuenta los siguientes criterios.

Sisu respuesta es “SI” continuar con la encuesta.

Si No
\ Te encuentras dentro de una comunidad virtual en Facebook
Por favor marcar segun su criterio
, Masculino | Femenino
Género
20 - 24 anos | 25 - 29 afos | 30 - 34 afos | 35 - 40 afos
Edad
Si| No

Oechsle

Ha Comprado alguna vez en la plataforma virtual de Saga Falabella, Ripley y

Para la siguiente seccion marcar segun:

Muy en desacuerdo

1 2

O O

3 4 5 6 7

O O O O O Muy de acuerdo
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NO

item

Cuando alguien elogia la experiencia de estas paginas de fans
de Facebook, se siente como un cumplido personal.

Me veo como parte de una comunidad de profesionales que
se ha construido en las paginas de fans de Facebook.

Se siente bien ser miembro de estas paginas de fans de
Facebook.

Me veo a mi mismo como miembro de estas paginas de fans
de Facebook.

Ser miembro de estas paginas de fans de Facebook significa
mucho para mi.

Me siento como en casa en estas paginas de fans de
Facebook.

Me gustan estas paginas de fans de Facebook.

Las paginas de fans de Facebook y sus participantes
significan mucho para mi.

Algunos participantes en estas paginas de fans de Facebook
se han hecho amigos.

10

Reconozco los nombres de pantalla de la mayoria de los
participantes.

11

Puedo influir en los asuntos tratados en las paginas de fans de
Facebook si quiero.

12

Me importa lo que piensen los demas participantes sobre mis
acciones en estas paginas de fans de Facebook.

13

Los participantes de estas paginas de fans de Facebook
pueden influirse entre si.

14

Rara vez compro los ultimos estilos de moda hasta que estoy
seguro de que mis amigos los aprueban.

15

Es importante que a los demas les gusten los productos y las
marcas que compro.

16

Al comprar productos, generalmente compro aquellas marcas
que creo que otros aprobaran.

17

Siotras personas pueden verme usando un producto, a
menudo compro la marca que esperan que compre.

18

Me gusta saber qué marcas y productos causan buena
impresién en los demas.

19

Logro un sentido de pertenencia comprando los mismos
productos y marcas que compran otros.

20

Siquiero ser como alguien. A menudo trato de comprar las
mismas marcas que ellos compran.

21

A menudo me identifico con otras personas al comprar los
mismos productos y marcas que ellos compran.

22

Asegurarme de comprar el producto o la marca correctos. A
menudo observo lo que otros compran y usan.




Sitengo poca experiencia con un producto. A menudo les

23 pregunto a mis amigos sobre el producto.

A menudo consulto a otras personas para que me ayuden a
24| elegir la mejor alternativa disponible de una clase de
producto.

Con frecuencia recopilo informacion de amigos o familiares

25 sobre un producto antes de comprarlo.

26| Creo que la revision es objetiva.

27| Creo que la revision es precisa.

28| Creo que la revision es creible.

29| ¢En qué medida esta de acuerdo con la revision?

30 La informacion de la revision contribuy6 a mi conocimiento
del producto / servicio discutido.

La revision me facilit6 la decision de compra. (por ejemplo,

31
comprar 0 no comprar).

La revision ha mejorado mi eficacia a la hora de tomar

32 decisiones de compra.

33| Larevision me motivo a realizar una compra.

La influencia social y su efecto en el boca a boca electrénico en
Facebook de las tiendas retail, Chiclayo 2021
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