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RESUMEN

Los departamentos de marketing han venido evolucionando durante los afios
noventa hasta la actualidad con la llegada del internet y en el transcurso del tiempo
nacieron las redes sociales (Hennig - Thurau, 2021). La evolucion de la tecnologia ha
generado la aparicion de las redes sociales que motivé el inicio del eWOM, lo cual
es un contenido donde usuarios generen, difunden y hacen que influyen a otras
personas, transformando de diversas formas su comportamiento (Hennig - Thurau,
2021). El objetivo principal de esta investigacion fue determinar la relacién del
eWOM a través de Facebook, representado por ciertas dimensiones como la calidad,
credibilidad, necesidad de la informacion y actitud hacia la marca, que influyen en la
intencion de compra en estudiantes universitarios hacia la marca One Love, una
tienda de ropa casual. Para esta investigacion se obtuvo una muestra de seguidores de
la marca, jovenes — adultas entre 18 a 26 afios. Con la informacion de estos datos se
realizaron distintos tipos de analisis como regresiones lineales para determinar la
influencia de las cuatro dimensiones en la intencién de compra. En cuanto a la
evaluacion y la obtencion de los resultados, se pudo concluir, por medio de las
regresiones lineales, que si existe una relacién explicativa entre el eWOM vy la
intencion de compra y que la dimensién més resaltante fue la actitud hacia la marca.
Finalmente se dieron las recomendaciones con un aporte practico y académico de esta

investigacion relacionado con el caso de estudio, la venta de ropa casual.

Palabras clave

eWOM, calidad de informacién, credibilidad de informacion, necesidad de informacion,
actitud hacia la marca e intencion de compra.
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ABSTRACT

Marketing departments have been evolving during the nineties to the present with the
advent of the internet and social networks were born over time (Hennig - Thurau, 2021). The
evolution of technology has generated the appearance of social networks that motivated the
start of eWOM, which is content where users generate, disseminate and influence other
people, transforming their behavior in various ways (Hennig - Thurau, 2021 ). The main
objective of this research was to determine the relationship of eWOM through Facebook,
represented by certain dimensions such as quality, credibility, need for information and
attitude towards the brand, which influence the purchase intention of university students
towards the brand. One Love, a casual clothing store. For this research, a sample of followers
of the brand, young people - adults between 18 to 26 years old, was obtained. With the
information from these data, different types of analyzes were carried out, such as linear
regressions to determine the influence of the four dimensions on the purchase intention.
Regarding the evaluation and obtaining of the results, it was possible to conclude, through
the linear regressions, that there is an explanatory relationship between the eWOM and the
purchase intention and that the most outstanding dimension was the attitude towards the
brand. Finally, the recommendations were given with a practical and academic contribution

of this research related to the case study, the sale of casual clothing..

Keywords

eWOM, information quality, information credibility, needs of information, attitude towards
the Brand and purchase intention
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INTRODUCCION

El rapido crecimiento y evolucion del Internet y el uso de las redes sociales estan
cambiando la forma en que los consumidores puedan interactuar entre ellos y con la empresa.
Por esta razdn, los negocios estan elevando su inversién en las redes sociales con la finalidad
de fidelizar y captar nuevos clientes a través del boca a boca electrénico (Electronic Word of
Mouth) que impulsa la intencion de compra. Las plataformas del “boca a boca electronico”
eWOM) son sitios web donde revisan los productos, paginas web de empresas minoristas,
sitios web de marcas, blogs personales y sitios de redes sociales. Estos ayudan a las personas

a publicar, compartir y crear experiencias e informacion con otros clientes potenciales.

Con esto se determind el objetivo de la presente investigacion que fue demostrar la
relacion del eWOM en Facebook en la intencion de compra en estudiantes universitarios del
distrito de Santiago de Surco de una marca de ropa casual. Se eligid este objetivo ya que se
apunto a generar dos validaciones: el primero, confirmar esta relacion de influencia en un
diferente contexto y muestra, lo que aconteceria para que en un futuro las personas puedan
saber mas sobre esta tienda de ropa casual. En segundo lugar, validar las variables en
respuesta al eWOM maés importantes, ya que los encargados de marketing de estos negocios

podrian crear mejoras en cuanto a estrategias y fomentar una mayor probabilidad de compra.

En el primer capitulo, planteamiento del problema, se ha descrito la situacion
problematica e indica el objetivo general y especificos. Se justificaron las razones del

desarrollo de la investigacion y se ejecuté la delimitacion del estudio.

En el segundo capitulo, se realizd una revision de las teorias en el marco teorico,
estudiando conceptos como el de eWOM, su importancia y factores que influyen en la
intencion de compra. También se dio a conocer el contexto del trabajo de investigacion y se

plantearon las hipotesis.
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En el tercer capitulo, se mostré la metodologia, la cual se determino en detallar la
muestra, en este caso estudiantes universitarias entre 18 a 26 afios del distrito Santiago de
Surco, también se sefialo el método de recoleccion de datos como los anélisis (regresion
lineal, andlisis factorial exploratoria, supuestos y regresion multiple), y finalmente, se
determind el uso software de procesamiento de datos (SPSS Statistics 27).

En el cuarto capitulo, se describi6 el analisis de los resultados junto con los supuestos.

Ademaés, se comprueban si las hipotesis son aprobadas.

Por ultimo, en el quinto capitulo, se describié la discusion, conclusiones y

recomendaciones segun los resultados estadisticos extraidos.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.  Descripcion de la situacion problematica

Durante estos ultimos afios las redes sociales tuvieron un gran alcance en términos de
uso, tanto por consumidores y por empresarios, siendo este medio uno de los mas frecuentes
para desarrollar estrategias de comunicacion de marketing. Por esta razon las organizaciones
estan aumentando su inversion en las redes sociales con la finalidad de captar nuevos clientes
a través del boca a boca electronico (electronic word of mouth) que impulsa la intencion de

compra.

Sin embargo, la aparicién de redes sociales como Facebook provoca un crecimiento
desmesurado de usuarios de estas nuevas tecnologias. No es sorprendente que los
especialistas de Marketing vean a las redes sociales como un vehiculo de medios publicitarios
con un enorme potencial (eMarketer, 2009), especificamente la prevalencia del eWOM en
las redes sociales. Es asi, que la estrategia del boca a boca deja de ser oral y pasa a ser digital,
siendo Facebook la més efectiva, ya que cuenta con una gran ventaja: la opinién de las
personas llega a muchisimas mas que antes (Gaitan et al., 2012). Es asi que se va a probar la
influencia de las dimensiones tales como la calidad de informacion, credibilidad de la
informacidn, necesidad de la informacidén y actitud hacia la marca en la decision de compra

de los consumidores.

La presente investigacion tiene como objetivo estudiar la influencia del boca a boca
electronico (eWOM) en la intencion de compra a través del modelo propuesto por Cheung y
Thadani (2012). Este tipo de eWOM hace referencia a sugerencias tanto positivas o0 negativas
realizadas por los usuarios a través de las redes sociales sobre cualquier experiencia previa.
Esta herramienta se ha posicionado en un lugar importante entre las estrategias de marketing
digital por su capacidad de disuadir e influir en la intencion de compra, ademas de que es

rentable y eficaz frente a las estrategias de marketing tradicional. En cuanto a las redes
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sociales, esta investigacion se centrara principalmente en una de las redes sociales mas

utilizadas por los peruanos: Facebook (IPSOS, 2021).

Teniendo en cuenta el modelo desarrollado por Kotler et al. (2017), el customer
journey (mapa de viaje del cliente) esta compuesto por el recorrido seguido por el cliente
durante la compra de un producto o servicio. Esta herramienta se clasifica en 5 etapas segln
la conexion de una marca con el consumidor (ver Anexo 4). En el caso del eWOM, este se
enfoca en dos (2) etapas clave; la pre compra, cuando los individuos comparan diversas
alternativas y toman una decisién; y post consumo, cuando el cliente conoce la funcion del
producto y lo califica teniendo en cuenta la experiencia de los demés. Para este trabajo de
investigacién, nos centraremos en la etapa de post consumo o recomendacion, ya que los
clientes comparten sus experiencias con el producto o servicio brindado, en esta fase el
consumidor principal no solo esta compartiendo su experiencia sino también esta
recomendando, en el caso sea un eWOM positivo, si es un reclamo o una queja, es un eWOM
negativo. Como mencionaron Grace & O’Cass (2004), las sugerencias permiten a las
personas asignar algun atributo al producto y calificarlo antes de comprarlo. Como resultado
de estas opiniones, los clientes crean expectativas sobre la experiencia y si esta tiende a ser

positiva o negativa influird en la decision final para su compra.

Asimismo, para la presente investigacion se escogié el eWOM por dos motivos, la
primera es por el alcance, ya que en el Per( hay 13.8 millones de personas que estan en las
redes sociales, en el cual Facebook es la aplicacion con mas frecuencia de uso (IPSOS, 2021).
La segunda razén, es por el cambio de perfil del consumidor, pues el consumidor peruano ya
habia sido convertido a ser un cliente impaciente y apresurado, pues la pandemia del COVID-
19 hizo que sea mas intensa y exigente. Actualmente, las personas prefieren comprar de
manera online por seguridad, por lo que una de las actividades habituales en el proceso de
compra es la busqueda de recomendaciones y sugerencias de consumidores en las redes

sociales o en la pagina web de la marca (IPSOS, 2021).

Ademas, la gran transformacion digital ha hecho de las redes sociales sea una de las
herramientas mas usadas por las marcas para incrementar su visibilidad ante proximos
compradores, ya que, si llegan a tener mas presencia digital, podran llegar a mas

consumidores. Por otro lado, Cieza (2020) afirma que, si uno usa bien las redes sociales para
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vender, no solo se debe enfocarse en eso, pues crear una comunidad e interactuar con los
clientes también son metas para tener una conexion con los clientes y tener una
retroalimentacion dinamica a través de la publicacion de comentarios. En la busqueda de
tener mayor cobertura y seguidores, las marcas estan creando contenido para promover la
interaccion con ellos y posibles clientes. Por ello, es importante mencionar que el contenido
que se publica en las redes sociales juega un papel de relevancia y predominante entre el
cliente y la marca. Pero, no solo las marcas pueden generar este contenido, los consumidores
pueden comentar las publicaciones, compartir informacion como fotos de la experiencia,
entre otras. Aqui es donde se evalla qué tipo de contenido es mas beneficioso e importante
para la marca: el que es publicado por las empresas o el que es compartido por los
consumidores. Martinez (2020) afirma que los comentarios que se comparten por medio de
las redes sociales son usados como informacion relevante para los usuarios que buscan
recomendaciones sobre un producto o servicio. Asimismo, Murga (2020) afirma que las redes

sociales son el puente basico para conectar con el cliente.

Se escogio investigar el sector textil, especificamente de ropa casual de una empresa
pequefia, pues en el comercio por menor ha crecido ininterrumpidamente por la creacién de
campafas y ofertas en un 59% en el afio 2021. Asimismo, este sector esta en constante
crecimiento desde el 2018 (INEI, 2021). Segun Euromonitor Internacional, la categoria de
prendas de vestir y calzado ha estado en crecimiento desde el 2015 de 2740.7 millones de
soles hasta el 2019 de 3489.5 millones de soles, en el afio 2020 se reportaron con un descenso
de 2216.7 millones de soles y por altimo en el 2021, hubo un ligero incremento de 2717
millones de soles (Euromonitor International, 2021). Cabe mencionar que durante el afio
2021 la produccion manufacturera de prendas de vestir fue de un 64.7% con respecto al 2020

con un 56.5%, el cual tiene una variacion porcentual de 14.6%.

A partir de marzo del 2020, el emporio de Gamarra estuvo a puertas cerradas por la
pandemia desde quincena de marzo hasta junio del mismo afio, luego de estos tres meses este
estuvo autorizado para atender al publico previa implementacion con todos los protocolos de
bioseguridad. Pese a este permiso, la situacion para los comerciantes siguio siendo critica ya
que hubo un lento avance en cuanto a las ventas, segun ellos la reactivacion no ha sido como

se esperaba y, por el contrario, hubo un golpe bastante duro en el mes de julio. La campafa
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de invierno ya estaba perdida, pues no habia capital de trabajo para confeccionar y vender
(Actualidad Empresarial, 2020). Sin embargo, el aislamiento social obligatorio decretado por
el Estado por el COVID-19 redujo la interaccion entre las personas al minimo. Debido a esto,
la comunicacion entre la marca y el consumidor se realizd mediante distintas aplicaciones
digitales. De hecho, se mencion6 que una gran parte de los comerciantes tuvieron que
acoplarse a la situacion mejorando la calidad de contenido que se mostraba en redes sociales,

ya que los consumidores usaron las redes sociales como fuente de informacion y eleccion.

Para seleccionar el modelo con el que se realizo este estudio, se tomo en cuenta el
estudio de Cheung y Thadani (2012). En esta investigacion previa, los autores propusieron
que la confianza se mide a través de la credibilidad, es més, entre mas acogida de los usuarios
tenga un comentario, mas confiable es. Con respecto a la segunda variable que mide el
eWOM, es la calidad de la informacién en los comentarios y los principales autores que
avalan esta variable son: Teng (2014) y Mature (2016) quienes son los que fomentan con mas
exactitud la medicion de la calidad de los comentarios con respecto a la importancia del

comentario y el tiempo en la que se entrega.

De igual modo, los expertos que avalan la credibilidad también lo hacen con la calidad
de los comentarios, tales son Erkan y Sweeney quienes midieron la calidad de estos mediante

tres variables: la relevancia, facilidad de entendimiento y claridad del comentario.

Por lo tanto, se establece que, por la teoria, el eWOM debe ser positivo para
evidenciar que la marca es confiable para realizar una compra, pues el eWOM es una fuente
importante de informacion que debe ser fiable y de calidad para llegar al cliente. Por otro
lado, la teoria también afirma que el eWOM negativo genera opiniones negativas sobre las

empresas, perjudicando la compray su reputacion.

Finalmente, el modelo seleccionado para el desarrollo de la investigacion fue el de
Cheung y Thadani (2012). Este modelo conceptual se basa en un modelo teorico para explicar
la medicion del eWOM en relacion a la intencion de compra. Para ello, se determinan los

objetivos que se mencionaran a continuacion.
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1.2.  Formulacion del problema

1.2.1. Problema general

PG: ¢(Cudl es la influencia del eWOM en la intencion de compra en la marca One

Love en estudiantes universitarios?

1.2.2. Problemas especificos

PEL: ;La Calidad de la informacion influye en la intencion de compra en la marca

One Love en estudiantes universitarios?

PE2: ;(La Credibilidad en la informacion influye en la intencién de compra en la

marca One Love en estudiantes universitarios?

PE3: ¢La Necesidad de la informacion influye en la intencion de compra en la marca

One Love en estudiantes universitarios?

PE4: ¢La Actitud hacia la marca influye en la intencién de compra en la marca One

Love en estudiantes universitarios?

1.3.  Determinacion de objetivos

1.3.1. Objetivo general
OG: Determinar la relacion entre el eWOM a través de Facebook y la

intencion de compra en las estudiantes universitarias del distrito de Santiago de Surco
hacia la marca One Love.

1.3.2. Objetivos especificos

OE1: Demostrar que la Calidad de la informacion influye positivamente en la

intencion de compra.
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OE2: Demostrar que la Credibilidad de la informacion influye positivamente por la
intencion de compra.

OE3: Demostrar que la Necesidad de la informacion influye positivamente en la
intencion de compra.

OE4: Demostrar que la Actitud hacia la marca influye positivamente en la intencion

de compra.

1.4, Justificacion de la investigacion

De acuerdo con (Chevalier & Mayzlin, 2004), menciona que el eWOM con tendencia
positiva demuestra incrementar las ventas de productos y servicios a través de las plataformas
digitales. En una investigacion de Gironda y Korgaonkar (2014) se encontr6 que uno de los
principales sitios donde se expone el eWOM son las redes sociales, las cuales desde los
inicios han atraido a millones de usuarios que han integrado estos espacios donde hay

interaccion por estos medios.

La presente investigacion aportara el conocimiento de los factores que influyen en la
intencion de compra a través del eWOM entre los usuarios en Facebook bajo el modelo
planteado. También se considera conveniente porque es un tema de gran utilidad para el
marketing y para el rubro de ropa casual. Actualmente en las redes sociales permiten tener y
mantener la interaccién con los usuarios, pero también se puede encontrar informacién de
calidad para que los consumidores tomen una decision. Una gran herramienta que ayuda a
los usuarios es el eWOM o boca a boca electrdnico, la cual es de gran importancia en el rubro
de ropa casual, ya que los clientes son exigentes y cualquier equivocacion en el producto o
servicio recurren a las redes sociales para compartir su mala experiencia, lo cual afecta a la

reputacion de la marca e influye en futuros clientes.

1.5. Delimitacion del Estudio

En cuanto al alcance del presente trabajo de investigacion, esta abarcara en realizar

una investigacion explicativa tipo cuantitativa con estadistica descriptiva y analitica, lo cual
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busca determinar la relacion de las dimensiones del eWOM con respecto a la intencion de
compra de estudiantes jovenes — adultas que se encuentran entre el rango de 18 y 26 afios,
que residen de las universidades del distrito de Santiago de Surco y que cuentan con un perfil

activo en Facebook en la que siguen a la pagina de One Love y que hayan visto su contenido.

CAPITULO 2: MARCO TEORICO

2.1. El comportamiento del consumidor

Segun Kotler y Keller (2012) mencionaron que el marketing tiene como objetivo
conocer Yy satisfacer necesidades del consumidor de manera més eficaz que la que ofrece la
competencia. Las &areas de marketing tienen que tener en cuenta como es que los
consumidores piensan, sienten y actlan; y, de acuerdo con todo esto, deben ofrecer un mayor

valor a cada uno de los miembros del publico objetivo.

Asimismo, el comportamiento del consumidor de manera online ha recibido gran
intensidad en los diversos campos del marketing, sistemas de informacién, psicologia,
administracion y visual. Hoyer y Macinnis (2010) sefialaron que el comportamiento del
consumidor como sus decisiones significan la compra, el consumo y la disposicion de bienes,
servicios e ideas. Cheung (2005) afirm6 que el cumplimento de pedidos es un punto
importante y de gran impacto en la decision del comportamiento del consumidor ya que,

principalmente, puede impactar en la fidelidad y decisién de recompra.

El comportamiento de consumidor online incluye las etapas del proceso de toma de
decisiones los consumidores que incluyen, la identificacion del problema de consumo, la
busqueda de informacidn para resolver el problema, la evaluacién (juzgar la probabilidad de
un resultado), la eleccién (la decision de qué productos adquirir) y resultados (percibir
satisfaccion o insatisfaccion con el producto). Los consumidores suelen comportarse de

forma diferente comprando en linea.
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2.2. Electronic word of mouth (EWOM)

2.2.1. El boca a boca electronico

Existen diferentes perspectivas tedricas que aborda el eWOM y la importancia que

tiene para los consumidores.

Con el avance del internet y de las redes sociales se ha modificado el termino WOM
en eWOM, ya que este Gltimo puede tener un gran impacto en la decision de compra. El
término WOM se ha desarrollado hasta ser ejecutado mediante los medios electronicos,

tiempo en el que sali6 la nocion del e WOM.

2.2.2. Definicion del eWOM

Con el constante desarrollo evolutivo del internet, la nueva version del WOM se
transformé en eWOM. La web ha cambiado la forma de producir y crear informacion para
ser publicado permanentemente. EI eWOM a diferencia del WOM es una forma de
comunicacion que se utiliza para interactuar y tiene la capacidad de alcanzar una mayor
cantidad de personas de manera directa y publica, es por esta razén que el eWOM tiene mas
credibilidad que el WOM. Nielsen (2012) realizé una investigacion en donde se concluy6

que el 70% de los consumidores confian en los comentarios que leen en las redes.

El eWOM es un fendmeno muy influyente en la era virtual, y fue definido por
diferentes autores. Una de los conceptos mas relevantes es la que afirma Hennig — Thurau et
al., (2004), quienes definen esta herramienta del marketing como “cualquier declaracion
positiva 0 negativa hecha por un cliente potencial, real o anterior sobre un producto o
empresa, utilizable para la multitud de personas e institucién a través de internet”. Litvin
menciona al eWOM como la totalidad de las comunicaciones informales destinadas a los
consumidores a través del internet relacionada con el uso o caracteristicas de productos o

servicios en particular.
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2.1.3. Influencia eWWOM en redes sociales

Una gran cantidad de estudios afirman que hay motivos que tienen los consumidores
para generar eWOM. Estas investigaciones se han centrado para evaluar las razones que
llevan las personas a compartir y difundir informacion. Distintos autores demostraron que
los consumidores distribuyen informacion por motivaciones de caracter egoista con el
objetivo de satisfacer y primar su propio beneficio (Berger, 2014; Hennig-Thurau et al.,
2004). Ademas, se considera también si esta distribucion de informacion se deriva o no de

una experiencia de consumo (Berger, 2013; Chu, Lien y Cao, 2018).

Las motivaciones que prevalecen con beneficiar a otros y que son un resultado de una
experiencia de consumo se refieren, en primer lugar, hacer algo por otros sin estar esperando
nada a cambio o salvar a otros de una mala experiencia que un cliente haya tenido (Hennig-
Thurau et al., 2004) y segundo, el apoyo a la empresa, donde generalmente refleja un

agradecimiento por parte del cliente por haber tenido una buena experiencia.

Entre las motivaciones que buscan el beneficio propio, pero no necesariamente tienen
una relacion en actividades de consumo, se puede reconocer primeramente, la mejora del
autoconcepto, es decir, que el emisor busca obtener conceptos positivos como la inteligencia
0 la astucia para exhibirse ante otros como un buen comprador (Berger, 2014; Hennig-Thurau
et al., 2004). En segundo lugar, mostrar una igualdad deseada, ya que el emisor busca que el
receptor de la informacion deduzca aspectos de su identidad (Berger, 2014; Chung y Darke,
2008), y finalmente, la vinculacion social, el cual se refiere a que los consumidores estan
interesados en tener contacto con otros y, en este sentido, Berger (2014) considera que buscar

vinculos es la motivacién mas comun para mantenerse en comunicacion.

Por ultimo, se encuentran aquellas motivaciones relacionadas a beneficiar a otros y
que no son resultado de una actividad de consumo. Aqui se encuentra nuevamente la
motivacion de apoyar en el objetivo de la empresa, pero ya no se enfoca en el agradecimiento
por la satisfaccion con sus productos, sino al agradecimiento del consumidor por alguna

actividad realizada por esta misma o un mensaje publicado.
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2.1.4. La Calidad de la informacién

Un resumen de calidad tiene referencia a “la fuerte persuasion del argumento en el
mensaje”. Varios estudios argumentaron la importancia de la calidad en el eWOM, pues de
esta va a depender la influencia en las redes sociales. Si los consumidores leen comentarios
con contenidos que ellos consideren validos, el mensaje fomentara una actitud positiva hacia
la marcay el producto, de lo contrario, si el consumidor percibe comentarios negativos sobre

una marca, fomentara una actitud negativa en su decision de compra (Cheung et al., 2009).

Matute (2016) menciona que el contenido de los comentarios constituye fuente de
informacién como datos, opiniones y aspectos personales que influyen en su calidad, no
obstante, con la ayuda del internet, cualquier persona puede publicar y difundir informacién
y comentarios en las redes sociales, por lo tanto, la calidad puede hacer que disminuya el
eWOM.

2.1.4.1. Importancia del comentario

Matute (2016) ha acoplado su investigacion en base a Cheung (2012), quien mide la
calidad mediante el nivel de importancia del comentario, en la cual muestra que este debe ser
importante que recalca informacion necesaria para el consumidor. Comprar por internet
existen algunos riesgos durante la compra, pues se debe confiar en la calidad del producto y
el uso de tarjetas. Como consecuencia, la calidad de la informacion que estd en las redes

sociales disminuye la incertidumbre percibida por los clientes.

2.1.4.2. Facilidad de entregar el comentario

El nivel de comprension del cliente, significa que los comentarios deben de tener un
tipo de informacion que sea coherente para que se entienda, ademas el eWOM puede contener

detalles que informan al cliente, ya sea de forma influyente para otros usuarios. El autor
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Matute (2016) mide la calidad de la informacion por medio de dimensiones como la

importancia, el entendimiento y el tiempo.

La calidad de la informacion del eWOM es una variable relevante en las redes
sociales, ya que el comentario debe ser detallado lo méas suficiente posible, entendible y
comprensible de manera que sea Util y de informacion de calidad al cliente para que ayude a

tomar una futura decision de compra.

2.1.5. La Credibilidad en la informacién

Segln los autores Erkan & Evans (2016), la credibilidad en la informacién hace
referente a la percepcion de comentarios recibidos por otros consumidores. Esta variable se
considera importante y critico en el proceso de decision del consumidor. Ademas,
investigaciones previas demuestran que existe una relacion directa y positiva entre la
credibilidad de la informacion y la intencion de compra (Hsu & Tsou, 2011). Segun el estudio
realizado, la credibilidad en el eWOM en las redes sociales es més fuerte (Erkan & Evans,
2016).

Baber (2016) afirma que los que reciben la informacién en el eWOM tuvo mayor
importancia la credibilidad, ya que se considera una fuente fiable, de esta manera se ha
determinado que si se disminuye la confianza en los comentarios, la informacién llega a no

ser aceptada y perjudique la decision de compra.

Con la constante evolucidn del internet y el uso diario que se le da, la credibilidad
hace que afecten las decisiones, el cliente busca honestidad, integridad y sinceridad en las
plataformas virtuales. Asimismo, Cheng (2010) afirma que una de las caracteristicas mas
importantes en el recurso de la informacion es la credibilidad que determina el nivel de
confianza en el eWOM, y muchas investigaciones previas se enfocan en la confianza, la cual

es medida mediante la credibilidad.
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2.1.5.1. Experiencia del usuario

La experiencia se enfoca en el conocimiento y la calidad que el cliente tiene sobre un
producto o servicio, por lo tanto, el eWOM posee una alta credibilidad y confiabilidad para
el consumidor (Erkan & Evans, 2016). Otros autores que miden la credibilidad son Teng y
Fan, quienes mencionan que la experiencia tiene un buen impacto por parte del cliente con

los comentarios sobre productos o servicios en una experiencia con estos.

2.15.2. Consistencia del comentario

Erkan (2016) menciona que la credibilidad estd compuesta por la consistencia del
comentario, en la cual esta se refiere a que los usuarios que leen estos comentarios consideran
que el argumento es fuerte, adecuado para el contexto, en consecuencia, es consistente para

ser adaptado por el lector.

2.1.6. La Necesidad en la informacién

La necesidad de la informacion es parte del boca a boca segun una investigacion. A
partir de dicho estudio, se ha utilizado este modo como un factor para asesorar lo cual impulsa
al consumidor a indagar sobre un producto o servicio, creando el boca a boca con los demas
(Sundaram et al., 1998).

La necesidad de la informacidn fue sujeto de estudio y usado por modelos previos en
la etapa de “busqueda de asesoramiento” por autores como Hennig — Trurau en el 2004.
Previos estudios dieron como resultado que la necesidad era uno de los factores

determinantes en el eWOM.

Erkan (2016) menciona que en la influencia del boca a boca electronico en la
intencion de compra, se concluyé que la necesidad en la informacion es un antecedente en la

intencion de compra, pues muchos de los clientes potenciales son los que buscan informacion
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por necesidad, de lo cual tienen una alta probabilidad a adoptar comentarios o resefias
proporcionados en las redes sociales. Ademas, autores como Cheung y Thadani afirmaron
que la necesidad de la informacion predomina en el comportamiento del consumidor antes

de realizar una compra.

2.1.7. La Actitud hacia la marca

Ajzen (2001) propone que los cambios de comportamiento son el resultado de una
actitud, que es el resultado de un cambio en las creencias que son formadas por fuentes
confiables. Aungue los investigadores probaron las teorias de formacion de actitudes y pocos

estudiaron el contexto de la comunicacion boca a boca electrénica.

2.1.8. Intencién de compra

De acuerdo con Bian y Forsythe (2012), la intencidn de compra se refiere a que las
personas adquieran productos recomendados en las redes. En cambio, para Jaffari, Waris,

Aziz y Sherazi (2012), la intencion de compra es igual que la toma de decisiones.

Para que un cliente decida qué comprar, este pasa a ser un proceso complicado. La
intencion de compra esta vinculada con el comportamiento, las actitudes y las percepciones
de los consumidores. EI comportamiento de compra es un factor relevante para que los
clientes escojan y evalten un producto especifico. La intencion de compra puede cambiar
bajo la influencia del precio o la calidad y el valor percibido. Ademas, los consumidores se
ven afectados por motivaciones internas o externas mediante el proceso de compra. Los
consumidores tienen en conocimiento que siempre al comprar un producto con bajo costo,
simple empaque y poco conocido es de gran riesgo por un tema de calidad que no llega a ser
confiable (Gogoi, 2013).
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Durante el tiempo de pandemia del COVID-19, Nachit y Belhacen (2020) afirmaron
que el comportamiento de compra en los consumidores ha cambiado ya que hay una mayor
prioridad de comprar productos alimenticios y la disminucion de los recursos econémicos
afectaron la intencion de compra. Ait Youssef, Jaafari y Belhacen (2020) llegaron a una
conclusion que la facilidad de la utilidad percibida, el uso percibido, la influencia social y la
seguridad estructural son factores que afectan la intencién del cliente al realizar compras en
linea durante la pandemia del COVID-19.

2.1.8.1.Intencién de compra online

Lee, Shi, Cheung y Sia (2011) mencionaron que, la intencion de compra online se
refiere a que un consumidor compre en linea. Segun estos investigadores, existe una fuerte
relacion entre la actitud y la intencion. Mientras més favorable sea la actitud de una persona,
hay mayor probabilidad de que compre en linea.

2.1.9. Modelo de investigacion

En esta investigacion, se utilizara el modelo propuesto por Cheung & Thadani (2012),
pues presentan la medicion de los factores del eWOM que impactan a la intencion de compra
y se realizara esta propuesta por estos autores, en el que se puede visualizar la relacion de la
calidad de la informacion, la credibilidad de informacion, necesidad de la informacion y

actitud hacia la marca que influyen directamente en la intencién de compra.
Figura 1

Modelo propuesto del eWOM
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Factores del boca a boca electrénico en la intencién
de compra

Calidad en la informacion .
. e .
Credibilidad en la H2
informacién T
. ..
Intencidn de compra
H3 > °
-~ R —
Necesidad de la - -
informacion

H4_.-"

Actitud hacia la marca

Fuente: Adaptado Modelo de Intencion de compra de Cheung y Thadani (2012)

2.2. Antecedentes

2.2.1. Internacional 1

Erkan y Evans (2016) desarrollaron la investigacion “La influencia del boca a boca
electronico en las redes sociales sobre la intencion de compra de los consumidores”, quienes
muestran un modelo donde explican los factores concluyentes de la informacion de eWOM

en las redes sociales que influyen a la intencion de compra de los consumidores.

Esta investigacion menciona que las caracteristicas de la informacién de eWOM no
son suficientes para analizar la influencia de eWOM en la intencion de compra; el
comportamiento de los consumidores hacia la informacion de eWOM debi6 incluirse en la
evaluacion. Por lo tanto, crean un modelo llamado IACM (Information Acceptance Model o
Modelo de Aceptacion de la informacion). Estas caracteristicas de la informacion eWOM y
el comportamiento del consumidor hacia la informacién eWOM se consideran unidas al
establecer este modelo. Como se pudo explicar, este modelo extiende el IAM (Information

Adoption Model o Modelo de Adopcion de la informacion).
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Mediante la union de las partes que se relacionan de TRA (Theory Reasoned Action
0 Teoria de la accion razonada). EI modelo de adopcion de la informacion expresa las
caracteristicas de la informacion eWOM, puesto que los componentes conectados de la
Teoria de la accion razonada representan el comportamiento de los consumidores hacia la
informacién eWOM. Con esta unién, el modelo de investigacion de esta investigacion ofrece
guiar mas alla al Modelo de adopcion de informacion. Este modelo incluye al

comportamiento del consumidor y da a conocer cdmo este influye en la intencion de compra.
Figura 2

Modelo conceptual propuesto por Erkan. C. Evans (2016)

Calidad de la

mformacion

Credibilidad de
la informacion

Utilidad dela | H. | Adopciondela | Ho | Intencion de
informacion informacion compra

MNecesidad de la
mformacion

Actitud hacia la
informacion

Fuente: Adaptado Modelo de adopcion de la informacion de Erkan (2016)

2.2.2. Internacional 2

Tien, Rivas y Liso (2019) desarrollaron la investigacion “Examining the influence of
customer-to-customer electronic Word-of-mouth on purchase intention in social network
sites” (Examinando la influencia del boca a boca electronico de cliente a cliente en la
intencion de compra en redes sociales) que fue hecho en Taiwan. Este estudio tuvo como
objetivo elaborar un modelo que relaciona la adopcion del eWOM vy la intencion de compra
para poder entender mejor las conexiones entre el convencimiento del cliente y la toma de

decisiones para su compra.
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En este estudio se us6 como metodologia una investigacion cuantitativa en base a
formularios fisicos con el objetivo de validar las hipdtesis del modelo que propusieron. En la
muestra, los investigadores reunieron la informacion en dos universidades de Taipei
adquiriendo 314 formularios validos tras filtrar personas que no usaban las redes sociales,
tampoco personas que compran productos de cuidado de la piel o que no hayan comprado
teniendo algun tipo de recomendacion. En este estudio implementaron el modelado de
ecuaciones estructurales teniendo en cuenta el enfoque de minimos cuadrados parciales
inteligentes para analizar las interacciones entre sus multiples variables dependientes e
independientes. Dado que hay investigaciones previas que han examinado el papel mediador
de la adopcion de eWOM en la relacion entre la conexion de la utilidad y credibilidad del
eWOM vy la intencion de compra. Se llegé a la conclusion que permitié que los gerentes de
las empresas tengan un mejor conocimiento de los efectos del eWOM en las redes sociales

en cuanto al comportamiento de compra para la toma de mejores decisiones.
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Figura 3

Modelo conceptual propuesto por Tien, Rivas y Liso (2019)
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Fuente: Adaptado Modelo obtenido por Tien, Rivas y Liso (2019)

2.2.3. Internacional 3

Zhang, Cheung y Lee (2014) realizaron un estudio llamado: “Examining the
moderating effect of inconsistent reviews and its gender differences on consumers’ online
shopping decision”, siendo ambientado en China. El objetivo de este estudio fue investigar
el efecto moderador en cuanto a la combinacion de criticas positivas y negativas en la
decision de compra de los consumidores. Ademas, se analizd a profundidad si este efecto

difiere de ambos sexos, hombres y mujeres.

En este estudio también dan a conocer sobre el efecto moderador y las diferencias de
género tomando como base la teoria de accion razonada. Las hipétesis se aprobaron bajo un
experimento de laboratorio ya que utilizaron un modelo de ecuaciones estructurales. Los
resultados reflejan que la confianza cognitiva de los consumidores en los minoristas en linea
afecta la confianza emocional, lo cual conlleva aiin mas en la intencién de compra. Cuando
los consumidores estan al tanto de estas criticas, la influencia de la confianza emocional en

la intencion de compra se hace méas poderosa. Ademas, el efecto moderador en cuanto a estas
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criticas es mas fuerte para las mujeres que para los hombres. Luego, se apuntd a que esta
investigacion pudiera enriquecer la comprension de como las resefias en cuanto a las criticas
juegan un papel importante en la decisién de compra en linea. Las pequefias empresas que
estan en linea pueden aplicar sus resultados y tener en cuenta las opiniones de los clientes en

las redes sociales.

2.2.4. Internacional 4

Sosanuy, Nurittamont y Phayaphrom (2021) realizaron un estudio denominado:
“Effect of electronic Word of mouth (eWOM) and perceived value on purchase intention
during the COVID-19 pandemic: the case of ready-to-eat food” (Efecto del boca a boca
electronico y el valor percibido en la intencion de compra durante la pandemia del COVID-
19: el caso de alimentos listos para su consumo), el cual fue ambientado en Tailandia. El
objetivo del este estudio fue analizar si el “boca a boca electronico” (eWOM) por el
consumidor impacta en la intencién de compra de alimentos listos para consumir. Ademas,

este estudio fue realizado durante la pandemia del COVID-19.

La aportacion brindada por el estudio fue dar un mayor entendimiento del impacto
del “boca a boca electronico” (eWOM) y el valor percibido del cliente en la intencién de
compra de alimentos listos para consumir para mejorar la eficacia de la estrategia de
marketing digital. La muestra fue de 417 clientes de alimentos listos para consumir
encuestados en Satun, Tailandia. El resultado de manera practica descubre que el “boca a
boca electronico” (eWOM), el valor monetario, el valor hedonico y el valor utilitario influyen
en la intencion de compra seguido del valor hedonico, el “boca a boca electronico” (eWOM)
y el valor monetario. Tomando en cuenta esto, ellos concluyeron que los expertos en
marketing deben enfocarse en el “boca a boca electronico” (eWOM) y la percepcion del
cliente de este tipo de alimentos, y que a partir de estos conlleven a una buena planificacion
de las estrategias de marketing y hacer que la marca cada vez sea méas fuerte y eficiente

durante la pandemia.
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2.2.5. Internacional 5

Ismagilova, Slade, Rana y Dwivedi (2019) desarrollaron el estudio denominado: “The
effect of electronic Word of mouth Communications on intention to buy: A Meta-Analysis”
(El efecto de las comunicaciones electronicas del boca a boca sobre la intencion de compra:
Un Metanalisis). El objetivo de esta investigacion fue resumir los resultados de previos
estudios a través de uso de ponderaciones y meta analisis para conciliar evidencia
contradictoria y describir un “panorama general” de los factores del eWOM que influyen en

la intencién de compra.

Este estudio tuvo como resultado 69 estudios y determiné las mejores variables (las
que fueron mas estudiadas y con alto valor de correlacion), las mas prometedoras (que no
fueron muy estudiadas pero con alto valor de correlacion) y las menos efectivas (que fueron

significativas y con una correlacion mas baja) en la intencion de compra.
Figura 4

Mejores y mas prometedoras variables del eWOM

Variables prometedoras ""Mejores variables"
Credibilidad del eWOM Utilidad del eWOM
Confianza emocional Actitud hacia la marca
Actitud hacia el sitio web Calidad de la informacion

Actitud hacia las compras en linea

Fuerza de amarre

Fuente: Informacion adquirida de Ismagilova, Slade Rana y Dwivedi (2019)
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Para los académicos, entender qué influye en la intencién de compra ayudara para
futuras investigaciones; para los expertos, facilitara beneficios de manera préctica a base de
los anélisis detallados de los factores especificos que influyen en la intencion de compra y

asi poder mejorar sus acciones en el campo del marketing.

2.3. Contexto

2.3.1. Los millennials en el Per(

En el afio 2018, segun IPSOS, los Millennials eran aproximadamente un 21% de la
poblacion en el Per( (en uso de redes sociales), es decir, cerca de 8 millones de personas.
También se indica que, de estos: un 76% utilizan Facebook, 52% WhatsApp y un 29%
Instagram. Por otra parte, también afirma que hay un mayor compromiso y una conexion

emocional con el proposito de las marcas.

Por ultimo, IPSOS da a conocer un dato mencionando que el 39% de Millennials han
echo una compra a base de la recomendacion de un familiar o amistad mientras que un 19%
lo ha hecho teniendo en cuenta los foros online. Ademas, se realiza una comparacion Peru —
Latinoamérica. En dicho informe sefiala que Per( supera a la region con un margen de 62%
a 58% en cuanto a las recomendaciones online si esta viene de una pagina web o de una
aplicacion, y supera, 80% a 65%, solo confiando en las recomendaciones de personas que ya

tienen conocimiento.

2.3.2. MYPEs de Gamarra y efectos de la pandemia

La pandemia del COVID-19 ha afectado a muchas empresas, en especial a las micro
y pequefias empresas (MYPESs), dado que muchas tuvieron que suspender sus actividades y
con ellos sacrificar sus ventas e ingresos (Economia Verde, 2020). Al analizar el uso de las
Fanpages que realizan las MYPEs del sector confecciones del emporio de Gamarra en época
de pandemia se safialaron que el 53% de las empresas analizadas muestran la direccion de

sus Fanpages brindando confianza de sus productos a sus clientes.

Un porcentaje relevante de estas empresas muestran su marca (74%) y sus fotos

actualizadas (70%). Este aspecto es importante para obtener su posicionamiento. Carballar
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(2012) afirma que la Fanpage es una buena herramienta para crear marca. En el caso de la
marca One Love muestran en su pagina fotos actualizadas sobre las prendas de temporada e

imagenes de entretenimiento para conectar con sus seguidoras.

One Love es una marca de ropa y calzado con precios razonables para sefioritas y
cuenta con méas de un millon de seguidores en su pagina de Facebook. Es una mype exitosa
ya que cuenta con varias tiendas fisicas en Lima, siendo su principal en Gamarra. También

cuenta con una tienda virtual con un catalogo muy variado.

Figura 5

One Love Fanpage

wow  ONE LOVE il Te gusta @ Mensaje Q

0 Aqui encontrara las ultimas imagenes de
nuestras colecciones. #NEWIN nos
preocupamos por tener todos los dias
prendas nuevas que ofrecerte. Moda y
calidad 100% Peruana al mejor precio ;)
Ver menos

0 Somos cultura, moda y calidad, al mejor
precio posible. Somos lo que buscas y
somos tu mejor opcion. Somos todo tu
closet. Somos tu alegria. Somos tus fotos.
Somos tus mafianas y tus noches. Somos
ONE LOVE y tu nuestra ONELOVER ;).

Por favor recuerda mantener un lenguaje
limpio y en linea con los términos y
condiciones de Facebook
(www.facebook.com/legal/terms.comentar
ios). Ver menos

Ib A 1.012.177 personas les gusta esto,
incluidos 287 de tus amigos

) ‘ %’l’@gaw oy Me gusta (D Comentar /> Compartir

1.158.438 personas siguen esto

Fuente: Adaptado de Facebook

2.3.3. EWOM en la marca ONE LOVE
Una de las actividades en para reactivarse econémicamente durante la pandemia del
COVID-19 fue la venta de ropa por medio de las redes sociales, esta marca ha
utilizado esta estrategia para aumentar su presencia en canales comunicacionales
digitales, lo cual una de ellas fue en su pagina de Facebook. Esta marca al tener

buenos precios ha captado la atencion de los usuarios contando con un buen servicio
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de delivery y sobre todo rapidez en sus entregas, a continuacion se muestra la Tabla

de precios como méximo de cada categoria:

Tabla 1

Lista de precios como maximo por categoria

CATEGORIA Precio maximo
Combos One Love S/ 165.00
Jeans S/ 65.00
Chompas/casacas S/ 95.00
Sastre/Blazer S/ 99.00
Pants S/ 69.00
Blusas/vestidos/enterizos | S/ 59.00
Joggers/poleras S/ 55.00
Faldas/Shorts S/ 55.00
Camisetas/tops S/ 35.00
Tops bésicos S/ 30.00

Fuente: Elaboracién propia a partir de la pagina web de One Love

La fanpage de esta marca se encuentra actualizada con las prendas de temporada y
publicaciones de entretenimiento para interactuar con sus seguidores teniendo mas
comentarios, “me gusta” y reacciones con emoticones. Esta marca también se volvid mas
conocida por realizar una colaboracion con la industria del modelaje y el Miss Peru que hizo
que los usuarios tengan mas confianza y conecten con la marca, lo cual tuvo un gran
crecimiento en cuanto a las ventas y reputaciéon. Durante la época de pandemia realizaron
encuestas promocionando sus prendas para tener mas presencia en las redes sociales que

Ilegd a ser un éxito y siempre van actualizando su catalogo hasta la actualidad.

2.4.  Hipotesis
Ya realizadas las bases teoricas sobre el marco general de teorias del comportamiento
del consumidor, factores del eWOM, intencion de compray su relacién con los antecedentes,

se procede a plantear la hipotesis.
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HG: La calidad de la informacion, la credibilidad de la informacion, la necesidad
de la informacién y la actitud hacia la marca influyen positivamente en la intencién de

compra.

(...) Como consecuencia, cuando los consumidores leen la informacién del producto,
los comentarios y recomendaciones, deben sujetarse de su propia experiencia y participacion
para delimitar la credibilidad del eWOM. La credibilidad es la medida en la cual los
consumidores perciben que la informacion sobre un producto, comentarios o las

recomendaciones son objetivas, verdaderas o fiables.

(...) Al convalidar que la comunicacion del boca a boca electronico, aunque es
diferente de la comunicacién del boca a boca tradicional, es igual de efectiva, los resultados
se muestran que cuando una fuente es fiable, desde el punto de vista del oyente, la
informacion impacta proporcionalmente en la intencion de compra. Por lo tanto, los expertos
del marketing deben enfocarse en mejorar la credibilidad de la informacion de las marcas y
sus productos (Park and Kim, 2009).

De acuerdo con la teoria, si existe una relacion positiva entre calidad de la

informacién y la intencidn de compra, por lo tanto, se presenta la siguiente hipoétesis:

HE1: La calidad de la informacién influye positivamente en la intencién de compra.

(...) El tema de las revisiones se componen de una gran diversidad de informacion
gue no solo estan los datos, también las opiniones personales que influyen en la calidad de la
informacién del comentario (Chatterjee, 2001). Por lo tanto, cualquier persona puede

publicar y difundir las revisiones y la calidad de los datos puede echarse a perder.

De acuerdo con la teoria, si existe una relacion positiva entre la credibilidad de la

informacién y la intencidén de compra, por lo tanto, se presenta la siguiente hipotesis:
HE2: La credibilidad es la informacion influye positivamente en la intencion de compra.

(...) La necesidad en la informacion ese encuentra dentro en el modelo de

investigacion como un constructo que influye en el comportamiento del consumidor hacia la
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informacién del eWOM que genera la intencion de compra (Chu y Kim, 2011; Hennig-
Thurau, 2004; Wolny y Mueller, 2013).

De acuerdo con la teoria, si existe una relacion positiva entre la necesidad de la

informacion y la intencidén de compra, por lo tanto, se presenta la siguiente hipdétesis:
HE3: La necesidad de la informacion influye positivamente en la intencion de compra.

(...) La actitud conductual tiene que ver con la creacion de una actitud hacia una
marca o un producto, que finalmente tendrd un impacto en la intencién de compra y existe
un vinculo entre la actitud de comportamiento del consumidor y la intencion de compray, a
través de varias investigaciones reconocidas, este vinculo ha sido validado (Spears & Singh,
2004).

De acuerdo con la teoria, si existe una relacion positiva entre la actitud hacia la marca

y la intencién de compra, por lo tanto, se presenta la siguiente hipotesis:

HE4: La Actitud hacia la marca influye positivamente en la intencion de compra.

CAPITULO 3: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Disefio de la investigacion

Esta investigacion tiene un disefio no experimental, dado que no se manipularon las
variables independientes, sino que se observaron y midieron tanto efectos positivos o
negativos que tienen estas en la variable dependiente. De este modo, la investigacion de los
factores del eWOM en la compra en el rubro de prendas de vestir ha sido evidenciada en su
ambiente natural. De acuerdo con la forma, es de tipo transversal, con este disefio se recopilan
los datos a partir de un solo momento determinado y a partir de la muestra se realizaron los
analisis correspondientes. Con respecto al alcance de la investigacion, este es explicativo;

puesto que exista una influencia entre las dimensiones del eWOM vy la intencion de compra
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en la pagina de la marca en Facebook. Asimismo, esta investigacion tiene un enfoque
cuantitativo ya que los resultados obtenidos fueron evaluados, cuantificados y procesados.
Estas variables fueron evaluadas usando una metodologia estadistica de analisis tales como

regresion lineal, supuestos y andlisis de correlaciones.

3.2. Poblacion y muestra

3.2.1. Paoblacioén objetivo

La poblacién objetiva para la investigacion son alumnas jévenes-adultas de pregrado
de universidades ubicadas en el distrito de Santiago de Surco que estén en el rango de 18 a
26 afios que residentes en la ciudad de Lima Metropolitana, los cuales tienen una cuenta en
Facebook activa y hayan visto su contenido. Se eligieron a este publico objetivo ya que ellas
son personas que se encuentran activas a las redes sociales y se enfocan en las tendencias de

moda que van actualizando cada temporada.

3.2.2. Método de muestreo

Para la presente investigacion se uso el método de muestreo no probabilistico de tipo
intencional ya que se estd tomando en cuenta los datos demograficos del pablico objetivo y
la accesibilidad para la aplicacion del instrumento de estudio en el contexto de la situacién

real y actual en la que se enfrenta tal como la pandemia del COVID-109.

3.2.3. Tamafio de muestra

El tamafio de la muestra se determiné usando la siguiente ecuacion tomando en cuenta

a la poblacion como infinito.

z>*p(1 —p)
ez
z2xp(1—p)
1+ —y )

n:
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En esta formula planteada hay 3 elementos a tener en cuenta que se describen a
continuacion: Nivel de confianza (z), probabilidad de ocurrencia de un evento (p), margen
de error (e) y el tamarfio (N). Para este caso se apuntal6 a un nivel de confianza del 95%, un
estandar que es un porcentaje alto en estudios. La probabilidad de ocurrencia se definio en
un 50% dado que no se tenia el conocimiento sobre un porcentaje exacto en la ocurrencia y
que se cumplan todas las caracteristicas del publico objetivo definido, lo que supone una
limitacion en la investigacion, el cual se comentard en las recomendaciones finales. Con
respecto al nivel de margen de error, en este caso sera en 5%, una convencion también sobre
estudios relativos con el eWOM. Por ultimo, como tamarfio de poblacién se puso un nimero

al infinito porque se desconoce la cantidad exacta de la poblacion.

1.962 % 0.5(1 — 0.5)
0.052
L 1.962 x 0.5(1 — 0.5) )
0.052 x 100000000000000000000000

De esta forma reemplazando los valores que se han descrito anteriormente se obtuvo

como resultado a 385 personas.

3.3. Método de Recoleccion de Datos

3.3.1. Instrumentos de medicion (validacion por expertos)

Para realizar la presente investigacion, se utilizé el cuestionario de el cual consta de
cuatro (04) dimensiones y veintidés (22) items, de los cuales fueron medidos usando la escala
de Likert (1932) de 1 al 5, donde:

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo
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La difusion del formato del cuestionario en Google Forms se compartié de manera
online, la cual se obtuvo respuestas de las seguidoras de manera andénima que es lo que aporta

la forma aleatoria de los resultados a obtenerse.

La primera validacion fue realizada por el experto Hugo Cornejo, un profesional
especialista en investigacion de mercado, quien fue el que le dio un feedback al cuestionario

y otorgé como buena calificacion a los items de pertenencia y concordancia.

Finalmente, se consultd al experto Rolando Gonzales Lépez, profesional en
marketing y analisis, quien declard estar de acuerdo con el cuestionario y sugirié mantener

el modelo y otorg6 buena calificacion a los items de pertenencia y concordancia.

3.3.2. Método de Analisis de datos

Ya teniendo la informacion de los cuestionarios, se procedié a usar el software
estadistico de IBM: SPSS version 27 (Statistical Package for the Social Sciences), lo cual
permitio obtener los resultados estadisticos descriptivos, la fiabilidad del instrumento que se
estd usando mediante el analisis factorial exploratorio y Alfa de Cronbach, asi como los

supuestos para validar las hipotesis y las regresiones multiples.

Con la data procesada en el SPSS, se ha procedido a desarrollar la distribucién de
frecuencias para la parte descriptiva de la investigacion, luego se analizé el analisis factorial
exploratorio debido al modelo utilizado, y por ultimo, los supuestos junto con las
correlaciones. Esta informacion se presentdé mediante graficos y en tablas los cuales

permitieron analizarse de una manera clara y objetiva.
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CAPITULO IV: ANALISIS DE LA INTERPRETACION DE LAS PRUEBAS

ESTADISTICAS, FORMULAS, RESULTADOS.

4.1. Andlisis de Fiabilidad Alfa de Cronbach

Luego de llevar a cabo el cuestionario, se procedio a realizar los analisis utilizando el
software estadistico Statistical Package for the Social Scienses (SPSS) mediante el cual se

pudo procesar y obtener los datos para la validacion de fiabilidad.

Tabla 2

Alfa de Cronbach general

Alfa N de
de Cronbach elementos
,980 18

Fuente: Adaptado utilizando SPSS

Como se muestra en la Tabla 2, el analisis de fiabilidad del Alfa de Cronbach, para el
modelo, realizada en la prueba piloto a 385 estudiantes mujeres, logra obtener un valor de
0.980 en base a los 18 elementos utilizados y medidos en base a la escala de Likert, con lo
cual se asegura la consistencia de las preguntas planteadas. Gracias a este estadistico de

fiabilidad, se puede validar que el cuestionario es aceptado.

Después, se procedié a la realizacion del Alfa de Cronbach para las variables
independientes utilizadas en el modelo. Con esto se espera validar la confiabilidad de estas
variables en el modelo. Primero se realizara el anlisis para las cuatro variables
independientes de la informacion como la calidad, credibilidad, necesidad y actitud de la
marca. Por Gltimo, realizar el analisis para la variable dependiente que en este caso es la

intencion de compra.
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Tabla 3

Alfa de Cronbach Calidad de informacién

Alfa N de
de Cronbach elementos
,967 3

Fuente: Adaptado utilizando SPSS

Como se visualiza en la Tabla 3, el analisis de fiabilidad del Alfa de Cronbach para
los items que buscan especificar la calidad de informacion en la marca One Love, se logré
obtener un valor de 0.967 en base a los 3 elementos procesados y medidos, con lo cual se

asegura la consistencia de las preguntas planteadas.

Tabla 4

Alfa de Cronbach Credibilidad de la informacion

Alfa N de
de Cronbach elementos
913 4

Fuente: Adaptado utilizando SPSS

Como se visualiza en la Tabla 4, el anélisis de fiabilidad del Alfa de Cronbach para
los items que buscan percibir la credibilidad de la informacion de la marca One Love, se
logré obtener un valor de 0.913 en base a los 4 elementos procesados y medidos, con lo cual

se asegura la consistencia de las preguntas planteadas.
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Tabla 5

Alfa de Cronbach Necesidad de informacion

Alfa de N de

Cronbach elementos
,936 3

Fuente: Adaptado utilizando SPSS

Como se muestra en la Tabla 5, el analisis de fiabilidad de Alfa de Cronbach para los
items que buscan el nivel de necesidad de informacién de la marca One Love, se logrd
obtener un valor de 0.936 en base a los 3 elementos procesados y medidos, con lo cual se
asegura la consistencia de las preguntas planteadas.

Tabla 6

Alfa de Cronbach Actitud hacia la marca

Alfa N de
de Cronbach elementos
,957 4

Fuente: Adaptado utilizando SPSS

Como se visualiza en la Tabla 6, el analisis de fiabilidad del Alfa de Cronbach para
los items que buscan percibir la actitud de la marca que tiene la marca One Love, se logré
obtener un valor 0.957 en base a los 4 elementos procesados y medidos, con lo cual se asegura

la consistencia de las preguntas planteadas.
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Tabla 7

Alfa de Cronbach Intencién de compra

Alfa N de
de Cronbach elementos
,942 4

Fuente: Adaptado utilizando SPSS

Como se visualiza en la Tabla 7, el analisis de fiabilidad del Alfa de Cronbach para
los items de la variable dependiente intencion de compra que buscan saber que tan de acuerdo
se esta hacia la marca One Love, se logré obtener un valor de 0.942 en base a los 4 elementos

procesados y medidos, con lo cual se asegura la consistencia de las preguntas planteadas.

4.2. Andlisis descriptivo
Al concluir con los resultados del analisis de fiabilidad, se describen las variables que

se han utilizado. En este caso, las preguntas demograficas.

Figura 6
Histograma de edades

Histegrama

w0 Meda =213
Desviacion estindar = 1,519
Ha3ss

Frecuencia

Edad

Fuente: Adaptado utilizando SPSS
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En la Figura 6 se puede observar que la edad de las encuestadas con mayor
participacion son las de 21 afios con un porcentaje de 27.5% ; luego le sigue las de 20 afios
con un porcentaje de 20%; 22 afios con un 14.7%; 23 afios con un 11.8%; 19 afios con un
9.3%; 24 afios con un 5.4%; 25 afios con un 2.5%; y por Gltimo, 18 afios con un 2%.

Figura 7
¢Sigue a la pagina One Love en Facebook?

¢Sigue ala pagina One Love en Facebook?

Fuente: Adaptado utilizando SPSS

En la Figura 7 se puede observar que todas las encuestadas respondieron que si siguen
la pagina de One Love en Facebook, esto quiere decir que ellas ya han tenido una experiencia
de compra con la marca. Esta es una pregunta filtro ya que, si respondian que si, seguian con
la encuesta. En el caso que no siguieran la pagina de One Love automaticamente se daba la
encuesta por concluida.
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Figura 8
¢Cada cuanto tiempo ve la pagina One Love?

¢ Cada cuanto tiempo ve la pagina One Love?

[ Diario
W interdiario
W1 a2 veces por semana

Fuente: Adaptado utilizando SPSS

En la Figura 8 se puede apreciar que el 47.55% de las encuestadas ven interdiario la
pagina de One Love en Facebook, el 34.80% ven de 1 a 2 veces por semana; y por ultimo, el
17.65% ven diario.



49

Figura 9
¢Recuerda haber visto comentarios positivos sobre la marca One Love en Facebook?

¢Recuerda haber visto comentarios positivos sobre la marca One Love en Facebook?

M si
Mo

Fuente: Adaptado utilizando SPSS

En la Figura 9 se observa que el 97.06% de las encuestadas si recuerdan haber visto
comentarios positivos de la marca One Love en Facebook y el 2.94% no recuerdan haber
visto. Esta pregunta representa que las encuestadas al ver visto comentarios positivos sobre
la marca hacen que ellas hayan leido muy buenos comentarios sobre la marca y las que no
recuerdan haber visto es porque simplemente no recuerdan o no han visto comentarios sobre
la marca.
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Figura 10
¢Recuerda haber visto comentarios negativos sobre One Love en Facebook?

iRecuerda haber visto comentarios negativos sobre la marca One Love en Facebook?

Hsi
W No

Fuente: Adaptado utilizando SPSS

En la Figura 10 se aprecia que el 98.53% de las encuestadas no recuerdan haber visto
comentarios negativos de la marca One Love en su pagina de Facebook y el 1.47% si
recuerdan haber visto. Esta pregunta representa que en su mayoria las que compraron en One
Love no tuvieron malas expectativas con respecto a la calidad y credibilidad de la
informacion que vieron en la pagina de la marca.

Por otra parte, también se pudo describir el Top two box de cada variable con sus

respectivos items, en los siguientes cuadros se mostraran los resultados:
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Tabla 8

Top two box para calidad de informacién

Recuento % de N capas
Los comentarios que suelo leer son Top two 132 64,7%
entendibles box
1 10 4,9%
2 25 12,3%
3 37 18,1%
4 77 37,7%
5 55 27,0%
Los comentarios que suelo leer son Top two 126 61,8%
claros box
1 11 5,4%
2 25 12,3%
3 42 20,6%
4 72 35,3%
5 54 26,5%
Los comentarios suelen tener alta ~ Top two 132 64,7%
calidad box
1 12 5,9%
2 23 11,3%
3 37 18,1%
4 77 37,7%
5 55 27,0%

Fuente: Adaptado utilizando SPSS

En la Tabla 8 se puede visualizar que el Top two box en la variable independiente
calidad de informacidn, los mayores porcentajes son los items: “Los comentarios que suelo

leer son entendibles” y “Los comentarios suelen tener alta calidad”.



Tabla9

Top two box para credibilidad de informacion

Los comentarios me terminan Top two
convenciendo box

1

2

3

4

5

Los comentarios poseen Top two
argumentos box

1

2

3

4

5

Los comentarios son creibles Top two
box

1

2

3

4

5

Los comentarios son apropiados Top two
box

o B~ W NP

Fuente: Adaptado utilizando SPSS

Recuento
125

15
17
47
75
50
136

12
21
35
87
49
115

12
25
52
62
53
130

16
23
35
68
62

% de N capas
61,3%

7,4%
8,3%
23,0%
36,8%
24,5%
66,7%

5,9%
10,3%
17,2%
42,6%
24,0%
56,4%

5,9%
12,3%
25,5%
30,4%
26,0%
63,7%

7,8%
11,3%
17,2%
33,3%
30,4%

52
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En la Tabla 9 se puede visualizar que el Top two box en la variable independiente
credibilidad de informacion, el mayor porcentaje es el item de “los comentarios poseen

argumentos’ con un 66.7%.

Tabla 10

Top two box para necesidad de informacion

Recuento % de N capas

Busco informacion de One Love en  Top two 111 54,4%
redes sociales de sus prendas box

1 9 4,4%

2 36 17,6%

3 48 23,5%

4 77 37,7%

5 34 16,7%

Busco informacion de One Loveen  Top two 113 55,4%
redes sociales cuando tengo poca box

experiencia con sus prendas 1 7 3,4%

2 35 17,2%

3 49 24,0%

4 71 34,8%

5 42 20,6%

Usualmente busco informaciénde  Top two 116 56,9%
One Love en redes sociales en box

ambos casos 1 12 5,9%

2 30 14,7%

3 46 22,5%

4 79 38,7%

5 37 18,1%

Fuente: Adaptado utilizando SPSS

En la Tabla 10 se puede visualizar que el Top two box en la variable independiente
necesidad de informacion, el mayor porcentaje es el item de “Usualmente busco informacion
de One Love en redes sociales en ambos casos” con 56.9%, lo cual esto justifica a los 2

anteriores items de esta variable, las cuales son: “Busco informacion de One Love en redes
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sociales de sus prendas” y “Busco informacion de One Love en redes sociales cuando tengo

poca experiencia con sus prendas”.

Tabla 11

Top two box para actitud de la marca

La marca One Love tiene variedad
de productos y categorias

La marca One Love tiene buena
calidad en el producto y servicio

La marca One Love tiene buenos
precios

La marca One Love vale el dinero
pagado

Fuente: Adaptado utilizando SPSS

Top two
box

g~ w N -

Top two
box

oA w N -

Top two
box

g B~ W DN -

Top two
box

g~ W N -

Recuento

146

13
19
26
82
64
137

26
33
68
69
142

10
23
29
64
78
143

21
31
74
69

% de N capas

71,6%

6,4%
9,3%
12,7%
40,2%
31,4%
67,2%

3,9%
12,7%
16,2%
33,3%
33,8%
69,6%

4,9%
11,3%
14,2%
31,4%
38,2%
70,1%

4,4%
10,3%
15,2%
36,3%
33,8%
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En la Tabla 11 se puede visualizar que el Top two box en la variable independiente
actitud de la marca, el mayor porcentaje es el item de “La marca One Love tiene variedad de

productos y categorias” con un 71.6%.

Tabla 12

Top two box para intencion de compra

Recuento % de N capas
Es probable que compre en la padgina Top two 147 72,1%
web de One Love box
1 14 6,9%
2 18 8,8%
3 25 12,3%
4 72 35,3%
5 75 36,8%
Usaré la pagina web de One Love la Top two 140 68,6%
siguiente vez que lo necesite box
1 16 7,8%
2 15 7,4%
3 33 16,2%
4 54 26,5%
5 86 42,2%
Definitivamente compraré en la Top two 141 69,1%
pagina web de One Love box
1 16 7,8%
2 19 9,3%
3 28 13,7%
4 60 29,4%
5 81 39,7%
Definitivamente recomendaré la Top two 134 65,7%
fanpage de One Love box
1 9 4,4%
2 23 11,3%
3 38 18,6%
4 69 33,8%
5 65 31,9%

Fuente: Adaptado utilizando SPSS
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En la Tabla 12 se puede visualizar que el Top two box en la variable dependiente

intencion de compra, el mayor porcentaje es el item de “Es probable que compre en la pagina

web de One Love”.

Como se realizé el Top two box para cada variable independiente y dependiente,

también se realizo la escala de medias para las variables independientes cuyos resultados son:

Tabla 13

Escala de medias de variables independientes
Estadisticos descriptivos

Desv.
Media Desviacion

Los comentarios que suelo leer son entendibles 3,70 1,139
Los comentarios que suelo leer son claros 3,65 1,154
Los comentarios suelen tener alta calidad 3,69 1,157
Los comentarios me terminan convenciendo 3,63 1,157
Los comentarios poseen argumentos 3,69 1,123
Los comentarios son creibles 3,58 1,169
Los comentarios son apropiados 3,67 1,238
Busco informacidn de One Love en redes sociales de sus prendas 3,45 1,097
Busco informacion de One Love en redes sociales cuando tengo 3,52 1,103
poca experiencia con sus prendas

Usualmente busco informacion de One Love en redes sociales en 3,49 1,125
ambos casos

La marca One Love tiene variedad de productos y categorias 3,81 1,165
La marca One Love tiene buena calidad en el producto y servicio 3,80 1,154
La marca One Love tiene buenos precios 3,87 1,186
La marca One Love vale el dinero pagado 3,85 1,132

Fuente: Adaptado utilizando SPSS

Como se observa en la Tabla 13, se aprecian los items de las variables independientes.

La variable de calidad de informacion tiene tres items; credibilidad de informacion, cuatro

items; necesidad de informacion, tres items y, por ultimo, actitud de marca, 4 items.

Para tener en cuenta la escala de medias, significa observar cual de todos los items

por factor es importantes, saber como esta puntuado cada item por modelo.



57

Figura 11

Escala de medias en calidad de informacion

Calidad de informacion

3.71 3.7

3.7 3.69

3.69
3.68
3.67
3.66
3.65
3.64
3.63

3.62
los comentarios que suelo  los comentarios que suelo los comentarios suelen tener
leer son entendibles leer son claros alta calidad

Fuente: Adaptado utilizando EXCEL

En la Figura 11 se aprecia que el item que tiene un mayor promedio en la variable

calidad de informacion es el de "Los comentarios que suelo leer son entendibles™:

Figura 12

Escala de medias de credibilidad de informacion

Credibilidad de informacion

3.69
3.7

3.68
3.66
3.64
3.62
3.6 3.58
3.58
3.56
3.54
3.52

3.63

los comentarios me los comentarios los comentarios sonlos comentarios son
terminan poseen argumentos creibles apropiados
convenciendo

Fuente: Adaptado utilizando EXCEL
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En la Figura 12 se aprecia que el item que tiene un mayor promedio en la variable
credibilidad de informacion es el de “Los comentarios poseen argumentos”.
Figura 13

Escala de medias en necesidad de informacién

Necesidad de informacion

4 3.52 3.49
3.5 =0
3 2.45
2.5
2
1.5
1
0.5
0
Busco informacion de One  Busco informacién de One Usualmente busco
Love en redes sociales de sus  Love en redes sociales informacion de One Love en
prendas cuando tengo poca redes sociales en ambos
experiencia con sus prendas casos

Nota: Adaptado utilizando EXCEL

En la Figura 13 se aprecia que el item que tiene un mayor promedio en la variable
necesidad de informacion es el de “Busco informacion de One Love en redes sociales cuando

tengo poca experiencia con sus prendas”.
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Figura 14

Escala de medias en actitud de la marca

Actitud de la marca
3.88 3.87
3.86 3.85
3.84
3.82 3.81
3.8

3.8

3.78

3.76
La marca One Love Lamarca One Love LamarcaOnelove LamarcaOne Love
tiene variedad de  tiene busna calidad tiene buenos precios vale el dinero pagado
productos y en el producto y
categorias servicio

Fuente: Adaptado utilizando EXCEL

En la Figura 14 se aprecia que el item que tiene un mayor promedio en la variable

actitud de la marca es el de “La marca One Love tiene buenos precios”.

4.3. Andlisis factorial

Para poder llevar a cabo un analisis factorial viable, se debe previamente realizar una
prueba Kaiser-Meyer-Okin (KMO). Esta prueba KMO, nos ayuda a comparar la magnitud
de los coeficientes de correlacion observada con la magnitud de los coeficientes de
correlacion parcial. Los valores que puede dar el KMO varian entre 0 y 1, sin embargo,
cualquier valor mayor a 0.5 indica que es recomendable hacer uso del analisis factorial ya

que las correlaciones entre los pares de las variables si pueden ser explicadas
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Por otra parte, también se debe realizar, previamente, la prueba de esfericidad de
Bartlett, la cual evalla la hipotesis nula de que la matriz de correlaciones es una matriz de
identidad, por lo que si no existieran correlaciones significativas el modelo factorial no podria

ser usado. La significancia en esta prueba debe ser menor a 0.05 para poder ser aceptada.

En el presente estudio se realizd un analisis factorial la cual se busco agrupar los items
que midieron la calidad de informacion, la credibilidad de informacién, necesidad de
informacidn y actitud hacia la marca, los cuales se realizaron cuatro grupos para luego hacer

una regresion maultiple.
El anélisis factorial mostro los siguientes resultados:

Tabla 14

Prueba de KMO y Bartlett de variables independientes

Prueba de KMO y Bartlett
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 3440,848

Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de ,958
muestreo
Gl 91
Sig. ,000

Fuente: Adaptado utilizando SPSS

Como se muestra en la Tabla 14, el resultado de la prueba KMO es de 0.958 y el de

significancia es 0.000, lo cual permite continuar con el analisis factorial.



Tabla 15

Varianza total explicada de variables independientes

Varianza total explicada

Sumas de cargas al cuadrado de la Sumas de cargas al cuadrado de la

Autovalores iniciales extraccion rotacion

%

% de % de % % de acumula

Componente  Total  varianza % acumulado Total varianza acumulado Total varianza do

1 10,310 73,646 73,646 10,310 73,646 73,646 3,214 22,959 22,959

2 ,820 5,858 79,503 820 5,858 79,503 3,086 22,045 45,004

3 ,619 4,419 83,923 619 4,419 83,923 3,080 22,000 67,004

4 475 3,390 87,313 AT5 3,390 87,313 2,843 20,309 87,313
5 ,343 2,451 89,764
6 ,269 1,923 91,688
7 233 1,667 93,355
8 ,191 1,366 94,720
9 ,162 1,160 95,880
10 ,150 1,070 96,951
11 ,140 ,997 97,948
12 ,126 ,898 98,846
13 ,099 ,704 99,550
14 ,063 450 100,000

Fuente: Adaptado utilizando SPSS

Por otra parte, como se muestra en la Tabla 15, son cuatro los componentes necesarios

para poder explicar un 87.313% de la varianza. Por lo que, el analisis deberia contar con los

cuatro factores, los cuales son suficientes para explicarlo

La tabla siguiente muestra que los items analizados han sido agrupadas en cuatro

factores. Estos factores, han sido congruentes con las variables las cuales se deseaban medir.

Los primeros cuatro items fueron agrupados en una sola variable, estos items explican la

credibilidad de informacion. Los siguientes cuatro items explican la variable actitud hacia la

marca. Los siguientes tres items explican la variable necesidad de la informacién y, por
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ultimo, los ultimos 3 items explican la calidad de la informacién de las usuarias hacia la

marca One Love.

Tabla 16

Matriz de componente rotado de variables independientes

Matriz de componente rotado
Componente
1 2 3 4

Los comentarios poseen argumentos ,751

Los comentarios son apropiados 123

Los comentarios me terminan convenciendo ,681

Los comentarios son creibles ,659

La marca One Love tiene buena calidad en el producto y ,748

servicio

La marca One Love vale el dinero pagado ,703

La marca One Love tiene variedad de productos y categorias ,700

La marca One Love tiene buenos precios ,674

Busco informacion de One Love en redes sociales cuando ,817

tengo poca experiencia con sus prendas

Usualmente busco informacion de One Love en redes ,801

sociales en ambos casos

Busco informacidn de One Love en redes sociales de sus ,793

prendas

Los comentarios que suelo leer son entendibles , 786
Los comentarios que suelo leer son claros 779
Los comentarios suelen tener alta calidad ,750

Fuente: Adaptado utilizando SPSS

La Tabla 16 muestra que los items analizados han sido agrupados en cuatro factores,
lo cual se demuestra que los primero cuatro items explican la variable independiente
credibilidad de la informacion, los cuatro items siguientes explican la variable independiente
actitud hacia la marca, los tres items siguientes explican la variable independiente necesidad
de la informacion vy, por ultimo, los tres Gltimos items explican la variable independiente

calidad de informacion.



Tabla 17

Prueba de KMO y Bartlett de variable dependiente
Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de ,866

muestreo
Prueba de Aprox. Chi-cuadrado 745,733
esfericidad de Bartlett Gl 6
Sig. ,000

Fuente: Adaptado utilizando SPSS
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Como se muestra en la Tabla 17, el resultado de la prueba KMO es de 0.866 y el de

Tabla 18

Varianza total explicada de variable dependiente

Varianza total explicada

85.330% de la varianza. Por lo que el anélisis deberia contar con un factor.

significancia 0.000, lo cual permite continuar con el analisis factorial. Por otra parte, como

se muestra en la tabla inferior, solo es uno el componente necesario para poder explicar un

Sumas de cargas al cuadrado de la

Autovalores iniciales extraccion
% de % de %
Componente  Total varianza % acumulado Total varianza  acumulado
3,413 85,330 85,330 3,413 85,330 85,330
245 6,135 91,465
174 4,345 95,810
,168 4,190 100,000

Fuente: Adaptado utilizando SPSS
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En la Tabla 18 se muestra que los items analizados que ha sido agrupada en un factor. Este
factor, ha sido congruente con las variables las cuales se deseaban medir. Los cuatro items fueron
agrupados en una sola variable. Estos items explican la intencion de compra de las usuarias hacia

la marca One Love.

Tabla 19

Matriz de componente rotado de variable dependiente
Matriz de
componente rotado?

a. Solo se ha extraido
un componente. La
solucion no se puede
rotar.
Fuente: Adaptado utilizando SPSS

En la Tabla 19 se puede visualizar que como solo se ha extraido un componente, la
solucién no puede rotarse.

4.4. Supuestos de analisis de regresion

Para la determinacion del analisis de regresion multiple se deben cumplir los
siguientes supuestos:

e Prueba de normalidad: Los errores tiene que tener distribucién normal
e Homocedasticidad: Igual varianza de los errores
¢ No colinealidad: Variables independientes no relacionadas

¢ Independencia de errores: Valores predichos y calculados independientes
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4.4.1. Prueba de normalidad

La prueba de normalidad de los datos es un supuesto utilizado en algunas pruebas
estadisticas que tiene que verificarse previamente para determinar la aplicacion o no de
determinados estadisticos, tales como la prueba F. ANOVA, analisis de regresion multiple,

andlisis discriminante, entre otros. (Eppen et al., 2000; Gujarati & Porter, 2010).

De acuerdo con el histograma de normalidad (ver Anexo 5), para que una distribucion
sea normal debe de tener una forma de campana ya que se visualiza una simetria y la curtosis.
Existe simetria si la mayor concentracion se encuentra en el ancho del histograma. En este
caso, la data esta distribuida de manera simétrica con una ligera concentracion de datos en la
parte de la izquierda, esto quiere decir que es una asimetria positiva. Visualizando la parte de
la curtosis, hay una concentracién en los valores pronosticados un poco mas altos, es decir,

una curtosis mas elevada.

Por lo tanto, no guarda las caracteristicas de una distribucién normal lo cual se estara

revisando con otros estadigrafos.

En el grafico de probabilidades (ver Anexo 6) se presentan todos los datos sobre la
linea y se puede observar que hay una ligera desviaciéon, por lo tanto, es posible que llegue a
ser normal. Se llega a comprobar de manera mas certera si existe normalidad en la
distribucion de la data analizando la prueba de Kolmogorov-Smirnov ya que la significancia
tiene que ser menor a 0.05 (p<0.05), en este caso figura 0.20 lo cual significa que no cumple

con la prueba de normalidad, esto se puede observar en la Tabla 20.
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Tabla 20
Prueba de Kolmogorov-Smirnov

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra
Standardized

Residual
N 385
Pardametros normales*® Media ,0000000
Desv. ,99009877
Desviacion
Maximas  diferencias Absoluto ,053
extremas Positivo ,053
Negativo -,040
Estadistico de prueba ,053
Sig. asintética(bilateral) ,200

a. La distribucién de prueba es normal.

b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccidn de significacion de Lilliefors.

d. Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.

Fuente: Adaptado utilizando SPSS

4.4.2. Homocedasticidad

El supuesto de homocedasticidad considera que la varianza es constante (no varia) en
los diferentes niveles de un factor, es decir, entre diferentes grupos. Esta condicién suele
hacer referencia a los errores (residuos) del modelo, es decir, que la varianza de los errores

es constante en todas las predicciones (Carmona F., 2005).

Gréaficamente, cuando existe homocedasticidad, es necesario que los puntos estén
distribuidos de forma aleatoria y repartidos con equidad a través a lo largo del Eje Vertical,
es decir, si se traza una recta horizontal en cero, estos no deberian estar acumulados ni por

encima ni por debajo de esta recta (Carmona F., 2005).



67

Un gréafico de dispersion (ver Anexo 7) sirve para analizar si existe homocedasticidad
en las variables, esto quiere decir que si las varianzas de tanto los residuos estandarizados y

los valores pronosticados son iguales.

En este caso, como el grafico tiene una forma de nube y los datos dispersos significa
que si hay homocedasticidad. Si fuera la imagen como un triangulo concentrado no habria
homocedasticidad. En conclusion, si se aprueba que hay homocedasticidad ya que los

residuos estan distribuidos de manera razonablemente bien.

4.4.3. No colinealidad

Un gréfico de No colinealidad de independencia nos indica si existe 0 no una
correlacion entre las variables independientes, lo que se busca es que no exista colinealidad
entre las variables: Calidad de informacion, credibilidad de informacion, necesidad de

informacion y actitud hacia la marca.

Para afirmar que existe No colinealidad se tiene que ver los factores de inflacion de
varianza que tienen que ser menores a 10, en este caso, todos son iguales a 1, por lo tanto,

este supuesto se aprueba.

4.4.4. Independencia de errores

En la Tabla 21 se puede observar que el que se va a analizar es el indicador de Durbin
— Watson, el cual se debe encontrar entre 1.5y 2.5, cuando este es igual a 2 significa que hay
independencia perfecta. En este caso, es 1.72, por lo tanto, esta dentro del rango asi que este
supuesto de independencia se aprueba.

Si se quiere predecir a la variable dependiente por estas cuatro variables predictoras
0 independientes se va a tener una efectividad del 90% de casos, es decir, 10 veces que

queramos predecir a la variable dependiente se va a realizar en 9 oportunidades.



68

Tabla 21

Resumen del modelo

Resumen del modelo®

Error
R cuadrado estandar de la Durbin-
Modelo R R cuadrado ajustado estimacion Watson
1 ,599? ,359 ,356 ,80279363
2 776° ,602 ,598 ,63422036
3 ,875°¢ ,765 ,761 ,48857171
4 ,949¢ ,901 ,899 31781445 1,724

a. Predictores: (Constante), Actitud hacia la marca
b. Predictores: (Constante), Actitud hacia la marca, Credibilidad de la
informacion
c. Predictores: (Constante), Actitud hacia la marca, Credibilidad de la
informacion, Calidad de la informacion
d. Predictores: (Constante), Actitud hacia la marca, Credibilidad de la
informacion, Calidad de la informacion, Necesidad de la informacion
e. Variable dependiente: Intencion de compra

Fuente: Adaptado utilizando SPSS

4.5. Andlisis de Correlacion de Spearman

El andlisis de correlacion de Spearman sirve para ver como se relacionan las variables
entre ellas y poder ver qué tan influencia hay unas sobre otras. Es importante tener en cuenta
que para cualquier tipo de correlacion se tiene que analizar su significancia. Para el presente
estudio, el valor de esta significancia debe ser menos a 0.05 para que esta relacion se apruebe.

Las correlaciones tienen valores que van del 0 al 1, tanto de forma positiva como
negativa. Valores proximos a 1 indican una correlacion fuerte y positiva. Valores proximos
a -1 indican una correlacion fuerte y negativa. En la préctica no se identifica en como
examinar sus indicadores, aunque, existe una explicaciéon mas certera y es la siguiente: 0
(nula correlacion), mayor de 0 a 0.2 (muy baja correlacion), mayor de 0.2 a 0.4 (baja
correlacion), mayor de 0.4 a 0.6 (moderada correlacion), mayor de 0.6 a 0.8 (alta correlacion),

mayor de 0.8 a 1 (muy alta correlacién) y 1 (perfecta correlacion).
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Tabla 22

Correlacion de Spearman entre las variables

Correlaciones

Credibilidad  Actitud = Necesidad

de hacia la de Calidad de  Intencion
informacion ~ marca  informacion informacion de compra
Rho de Credibilidad Coeficiente de correlacion 1,000 ,026 -,003 -,015 424"
de la
Spearman informacign  Si9- (bilateral) : 717 971 835 ,000
N 385 385 385 385 385
Actitud Coeficiente de correlacion ,026 1,000 ,002 ,016 ,550™
hacia la - -
marca Sig. (bilateral) 717 . 977 816 ,000
N 385 385 385 385 385
Necesidad  Coeficiente de correlacion -,003 ,002 1,000 ,026 325"
de la
N 385 385 385 385 385
Calidad de  Coeficiente de correlacion -,015 ,016 ,026 1,000 ,381"
informacién -
Sig. (bilateral) ,835 ,816 711 ,000
N 385 385 385 385 385
Intencion de Coeficiente de correlacion 424 550" 325" 381" 1,000
compra : :
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 385 385 385 385 385

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Adaptado utilizando SPSS

Como se puede observar en latabla 22, se analizaron las correlaciones de las variables
independientes y dependiente de la investigacion. Se concluye que todas las variables
presentan una significancia de 0.00, lo cual se entiende que son significantes.

Para la presente investigacion se tomaron las 5 variables, por lo que la credibilidad

de la informacién y la actitud hacia la marca tienen una moderada correlacion con respecto a
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la intencidn de compra. La necesidad y la calidad de informacion tiene una baja correlacién

con respecto a la intencién de compra.

4.6. Andlisis de correlaciones

El andlisis de correlacion estd compuesto por coeficientes de Pearson entre cada par
de variable, dichas correlaciones varian entre -1 a 1; una significancia menor a 0.05 indica

que la correlacion en significancia a nivel bilateral, es decir para ambas variables.

La variable dependiente que se quiere analizar es la intenciéon de compra, lo cual en
este analisis se busca que haya una relacion entre esta variable dependiente con las variables
independientes, las cuales son: Calidad de informacién, necesidad de la informacion,

credibilidad de la informacién y actitud hacia la marca.

En la Tabla 22 se contempla las cuatro variables independientes y se analizara los
coeficientes estandarizados con su significancia. Primero, para decir que una variable
independiente esta prediciendo a la variable dependiente se debe encontrar una significancia
menor a 0.05 (p<0.05). En este caso, se puede observar que las cuatro variables
independientes estan explicando a la variable dependiente que es la intencion de compra, lo

cual, todas las hipotesis especificas y la general se estarian aprobando.
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Tabla 23

Tabla de coeficientes

Coeficientes?
Coeficientes

Coeficientes no estandarizad Estadisticas de
estandarizados 0S colinealidad
Toleranci
Modelo B Desv. Error Beta T Sig. a VIF
1 (Constante) -1,207E-16 ,056 ,000 1,000
AM ,599 ,056 ,599 10,629 ,000 1,000 1,000
2 (Constante) -1,844E-16 ,044 ,000 1,000
AM ,599 ,045 ,599 13,455 ,000 1,000 1,000
CRI ,493 ,045 493 11,075 ,000 1,000 1,000
3 (Constante) -1,874E-16 ,034 ,000 1,000
AM ,599 ,034 ,599 17,466 ,000 1,000 1,000
CRI ,493 ,034 493 14,376 ,000 1,000 1,000
Cl ,404 ,034 404 11,777 ,000 1,000 1,000
4 (Constante) -1,538E-16 ,022 ,000 1,000
AM ,599 ,022 ,599 26,850 ,000 1,000 1,000
CRI ,493 ,022 493 22,101 ,000 1,000 1,000
Cl 404 ,022 ,404 18,105 ,000 1,000 1,000
NI ,369 ,022 ,369 16,542 ,000 1,000 1,000

a. Variable dependiente: Intencion de compra
Fuente: Adaptado utilizando SPSS

Por lo tanto, el modelo de regresion seria la siguiente:

Intencion de compra = (0.599 * Actitud hacia la marca) + (0.493 * Credibilidad de la
informacién) + (0.404 * Calidad de informacién) + (0.369 * Necesidad de la

informacién)

Se concluye que las cuatro variables independientes influyen en la intencion de compra.
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4.5.1. Evaluacion de las Hipotesis

Con respecto al R cuadrado ajustado (Tabla 23), este va a ver la efectividad del
modelo lineal. En este caso es el porcentaje de 89.9%, lo cual nos indica en qué nivel estas

cuatro variables independientes explican la variacion de la variable dependiente

En este caso, las hipdtesis que se plantearon desde un inicio de la investigacion ha

coincidido con los resultados de los analisis.

Para esto la hipotesis general en la presente investigacion: La calidad de informacion,
la credibilidad de informacion, la necesidad de informacién y la actitud hacia la marca
influyen positivamente en la intencion de compra, es aprobada, como también las hipdtesis
especificas (H1, H2. H3, H4).

Cabe resaltar que tanto la hipétesis general y las hip6tesis especificas fueron validas
ya que segun el analisis factorial obtenido, el resultado es alto. En el caso de los supuestos y
correlaciones, también fueron aprobadas, el cual se formé una ecuacion efectiva para explicar

la intencion de compra.
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Tabla 24

Resumen — Evaluacion de hipotesis

Analisis de Regresion lineal
Hipotesis Coeficiente Beta multiple

H1: Actitud hacia la marca ->
Intencién de Compra 0.599 APRUEBA

H2: Credibilidad de la
informacion -> Intencion de
Compra 0.493 APRUEBA

H3: Calidad de la informacion
-> Intencion de Compra 0.404 APRUEBA

H4: Necesidad de la
informacidn -> Intencion de

Compra 0.369 APRUEBA
HG: eWOM -> Intencion
de Compra APRUEBA

Fuente: Elaboracion propia

CAPITULO V: DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Discusion

La presente tesis de investigacion buscé determinar como influyen los factores del
eWOM en Facebook en la intencién de compra en estudiantes universitarias de una marca de
ropa One Love, siguiendo el llamado de Cheung y Thadani (2012) para la investigacién sobre

los factores en respuesta al eWOM que influyen en la intencion de compra de las usuarias.

El analisis descriptivo del eWOM en Facebook en estudiantes universitarias arrojo
que todas las usuarias siguen a la pagina de Facebook de la marca One Love y que al menos
ellas realizaron una compra en su tienda fisica o en su pagina web. De acuerdo al mensaje de

las publicaciones que realiza la marca en su pagina de Facebook, se hallo que el contenido
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que ellos transmiten muy aparte de las nuevas colecciones, son sobre frases y los famosos
“memes” con la cual las seguidoras se sienten identificadas hasta que ellas también
comparten esas publicaciones en sus perfiles. Concordamos con los resultados de Eagly &
Chaiken (1993), las publicaciones que tocan temas sobre la alianza estratégica que ellos
tienen con el Miss Peru hace que haya mas credibilidad comunicativa dentro de la plataforma
ya que ellos vistieron a las concursantes y tienen una coleccion de noche de gala inspirado

en ellas, lo cual hace que se produzca mas eWOM.

Con respecto al eWOM como modo de comentario, para todas las publicaciones, las
usuarias realizan comentarios etiquetando a amigos o familiares, usando emoticones y hasta
compartiendo dichas publicaciones. En estas publicaciones con contenido que busca mostrar
sus nuevas colecciones existen mas comentarios con pedidos de informacion, precios,
etiquetas y emoticones. Se concuerda con el estudio de Henning — Trurau (2004), el
contenido generado por la marca provoca emociones, interacciones y necesidad de la

informacion de ser transmitido.

Con respecto a la parte descriptiva de la encuesta, se determind que las usuarias que
mas interactdan en la pagina son de 21 afios de edad y que todas las encuestadas son
seguidoras de la pagina One Love, la cual esta es una pregunta filtro para seguir con la
encuesta. Ademas, estas seguidoras ven esta pagina interdiario y la gran mayoria de ellas

recuerdan haber visto comentarios positivos hacia esta marca.

En el analisis factorial se verificd que los items presentados fueran significativos para
cada factor. En cuanto a los factores de credibilidad de informacion, se obtuvieron que todos
los factores cumplieron con los requerimientos estadisticos. Los de actitud hacia la marca
también cumplieron con estos requerimientos al igual que los factores de necesidad, calidad

de informacion e intencion de compra.

Al implementar el andlisis factorial del contenido generado por el eWOM en
Facebook, se obtuvieron 18 factores congruentes. Luego, se realizé el analisis de fiabilidad
con el alfa de Cronbach, los cuales también todos estos factores cumplieron con los

requerimientos y se puede decir que los datos son confiables.
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Se debe indicar que los factores sobre el eWOM, que estadisticamente se identifico
el factor Credibilidad de informacion mencionando que los comentarios poseen argumentos,
este se asemeja al estudio de Warthen & Burkell (2012), ya que habla sobre la argumentacion
por parte de los comentarios. También se identifico el factor de Actitud hacia la marca
mencionando que el factorial arrojo que esta tiene una buena calidad en el producto y
servicio, este se asemeja al estudio de Ajzen (2001), ya que habla sobre la calidad que brinda
la marca en cuanto al producto en el material y al servicio de delivery o atencion en tienda.
Otro factor que se identifico es el de Necesidad de informacion mencionando que las usuarias
buscan informacién cuando tienen poca experiencia con las prendas, este se asemeja al
estudio de Erkan (2016), ya que habla sobre la busqueda de informacion en redes sociales o
ven si hay personas influenciadoras que recomienden la marca. Otro factor que se identifico
es el de Calidad de informacion mencionando que los comentarios que suelen leer las
usuarias son entendibles, este se asemeja al estudio de Bhattocherier & Sandford (2006), ya
que habla sobre la claridad y comprensién de los comentarios para ser entendidos

eficazmente.

El primer objetivo especifico fue determinar que la calidad de informacion influye
positivamente en la intencion de compra. Como producto de la regresién multiple, la calidad
de informacion explicé el 22% de la Intencion de compra. El resultado coincide con Cheung
et. Al (2009).

El segundo objetivo fue determinar que la credibilidad de la informacién influye
positivamente en la intencion de compra. Como producto de la regresién multiple, la
credibilidad de la informacion explicd el 26% de la intencién de compra. El resultado
coincide con Chatterjee (2001); Cheung et. Al (2008).

El tercer objetivo fue determinar que la necesidad de la informacion influye
positivamente en la intencién de compra. Como producto de la regresion multiple, la
necesidad de la informacion explico el 20% de la intencion de compra. El resultado coincide
con Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, y Gremler (2004).
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El cuarto objetivo fue determinar que la actitud hacia la marca influye positivamente
en la intencion de compra. Como producto de la regresién multiple, la actitud hacia la marca
explico el 32% de la intencion de compra. El resultado coincide con Spears & Singh (2004).

Finalmente, de acuerdo a los resultados descritos, se llega a la conclusién de no
rechazar la hipdtesis general e hipétesis especificas.

5.2. Conclusiones

Las conclusiones obtenidas del resultado de la investigacién se describen a

continuacion:

Como conclusiones descriptivas, se puede sefialar que en el Pert hay 13.8 millones
de usuarios en redes sociales, en el cual Facebook es la aplicacion con mas frecuencia de uso
(IPSOS, 2021), también podemos sefialar el cambio de perfil del consumidor, pues el
consumidor peruano ya se definia como un cliente impaciente que quiere todo
apresuradamente, lo cual la pandemia del COVID-19 hizo que sea més intensa y aumente las
exigencias. Actualmente, estos prefieren comprar de manera online por seguridad, por lo que
una de las actividades en el proceso de compra es la busqueda de recomendaciones y

sugerencias en las redes sociales.

Tal cual lo menciona Trusov (2009), indica que al mantener los comentarios de otras
personas permite examinar el origen y los efectos del eWOM, dando a los investigadores un
hincapié para poder estudiarla. También se ha comprobado que los medios sociales dan
oportunidades a los investigadores para estudiar y obtener nueva informacion, comunicarse
e interactuar con los clientes y ayudar a los negocios, en este caso a tiendas de ropa a que

estén listas para esta era del internet (Kaplan y Haenlein, 2011).

En la presente tesis se determind como influyen los factores del eWOM en Facebook
en la intencion de compra en estudiantes universitarios en una tienda de ropa. Se
comprobaron las hipotesis especificas con los analisis de regresion multiple y el nivel de

significancia fue menor a 0.05.
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No se rechaza la hipotesis general, por lo tanto, se aprueba que: La calidad de
informacion, la credibilidad de la informacidn, la necesidad de informacion y la actitud

hacia la marca influyen positivamente en la intencion de compra.

Intencion de compra = (0.599 * Actitud hacia la marca) + (0.493 * Credibilidad de la
informacion) + (0.404 * Calidad de informacion) + (0.369 * Necesidad de la

informacion)

Del resultado de la hipotesis general se concluye que el contenido generado por las
usuarias sobre la tienda de ropa One Love en Facebook, la Actitud hacia la marca, es el factor
que tuvo mas influencia en la intencién de compra, Credibilidad de la informacién, Calidad

de informacion y necesidad de la informacion también influyen en esta decision.

Ademas, se debe sefialar que las usuarias encuestadas siguen la pagina de la marca
One Love en Facebook y se encuentran en el rango de 18 a 26 afios, en su mayoria 21 afios.
Ellas al menos hicieron una compra de su coleccién. Con las hipétesis especificas del estudio

se concluyo que:

e Seaprueba la hipotesis especifica 1, por lo tanto, la calidad de la informacién influye
positivamente a la intencién de compra. Se concluye de la hipétesis especifica 1 que
los comentarios que suelen leer las seguidoras son entendibles porque son claros,

directos y con alta calidad.

e Se aprueba la hipdtesis especifica 2, por lo tanto, la credibilidad es la informacién
influye positivamente a la intencion de compra. Se concluye de la hipdtesis especifica
2 que los comentarios poseen argumentos ya que transmiten credibilidad y recurso de

experiencia de otros usuarios.

e Se aprueba la hipotesis especifica 3, por lo tanto, la necesidad de la informacion

influye positivamente a la intencién de compra. Se concluye de la hipétesis especifica
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3 que las seguidoras buscan méas informacion de One Love en redes sciales cuando
tienen poca experiencia con sus prendas ya que solo tienen una o ninguna experiencia

entonces acuden a ver a personas influenciadoras que recomiendan.

e Se aprueba la hipotesis especifica 4, por lo tanto, la actitud hacia la marca influye
positivamente la intencion de compra. Se concluye de la hipétesis especifica 4 que la
marca tiene buenos precios ya que creen que la calidad y la variedad de las prendas
reflejan el precio.

Como conclusion final, en el perfil de Facebook de la marca One Love, su contenido
tiene como objetivo generar ventas e interactuar con sus seguidores, lo cual se muestra en la
gran cantidad de colecciones que actualizan semanalmente en su pagina e interactian
publicando frases con las que las seguidoras puedan identificarse generando emociones hasta
llegar al punto que etiqueten a sus amistades y compartan la publicacién, el contenido debe

ser divertido e ilustrativo para repercutir en la intencién de compra.

5.3. Recomendaciones

5.3.1. Précticas

La recomendacion central para los decisores de marketing de tiendas de ropa es que
deben incorporar las redes sociales como medio de comunicacidén para mantener y captar
nuevos prospectos (Schivinski, 2015), como complemento para el marketing mix, tanto por
redes sociales como Facebook y fuera de linea centrandose en el contacto directo y generar
una experiencia con el consumidor. Se sugiere que se incorpore la comunicacion a traves de
diferentes de redes sociales para ser integrada y desarrollar una politica que garantice que
todos los esfuerzos en los medios estén sincronizados con la marca. Ademas, establecer a un
administrador que supervise los esfuerzos de las redes sociales de cada sitio e incorporar un

mecanismo de monitoreo para coordinar estos esfuerzos, tal cual lo indica Hootsuit (2017).
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Debido al gran impacto del eWOM en la intencién de compra, se confirma en
recomendar promoviendo el boca a boca electronico (eWOM). Asimismo, se propone tal cual
lo menciona Rutter et al. (2016) que las tiendas de ropa generen relaciones con los clientes
potenciales que respalden la marca. Se recomienda que estas tiendas inviertan especialmente
en generar eWOM en Facebook haciendo que personas influenciadoras o llamados
“influencers” difundan y promuevan la marca, realizando publicidad. También se sugiere que
al igual que Briggs y Wilson (2007), que las tiendas inciten a los clientes a compartir fotos
con las prendas etiquetando la marca para incorporar el eWOM. Los comentarios idealizan
relaciones parecidas a los que se dan cara a cara y generan un rumbo de confianza y de

comunidad (Di Vigilio, 2013) lo cual la marca debe de aprovechar.

Con respecto a la actitud hacia la marca, se recomienda a las tiendas de ropa, tener
canales de obtencidén principalmente para los clientes implementando un contenido
especifico y comun para estos medios de comunicacion ya sea variedad de productos de
temporada y categorias. Las marcas deben tener en cuenta qué contenidos entretienen mas a
los consumidores para crear un valor agregado a los consumidores y ofrecerles mas

beneficios y calidad en el servicio (Tsimonis y Dimitriadis, 2014).

Con respecto a la necesidad de la informacion, se recomienda incitar el contenido
originado por los usuarios sobre la tienda de ropa, se recomienda que en las campafias que
realicen incluyan un contenido ilustrativo y divertido, que ofrezca beneficios tanto Utiles

como entretenidos.

Con respecto a la calidad de la informacidn, se recomienda que las marcas de ropa
respondan rapido y apropiadamente a las preguntas que los seguidores y usuarios realicen y
generen un mayor compromiso con ellos, por lo que se aconseja estar atentos a las preguntas
y comentarios en las redes, porgue si no hay una pronta respuesta, estos seguidores y usuarios

sentiran insatisfaccion, lo cual puede perjudicar en la decisién de compra (Rutter et al., 2016).

Estas marcas deben contar con un equipo de analistas como los community managers
gue puedan monitorear de manera adecuada y atraer al pablico objetivo (Alan y Khan, 2015).

Estos community managers deben interactuar activamente y consecutivamente con las redes
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sociales comprendiendo el comportamiento en linea de clientes potenciales y aceptar que el

cliente es lo més importante.

La calidad y la credibilidad de la informacion que perciben los clientes es importante
para que puedan tomar una decision de la informacion, lo cual influird en su decision de
compra. Por lo cual las tiendas de ropa deben estar pendientes en cuanto a comentarios
positivos como negativos. Pues, para ello, estas tiendas comparten el contenido por parte de
los consumidores para hacer saber su satisfaccion con el producto y servicio brindado o
responder rapidamente ante los comentarios negativos. Por lo tanto, el consumidor potencial
al acceder a las redes sociales puede encontrar contenidos compartidos por parte de otros

consumidores como experiencia con el producto y el servicio.

En la actualidad, el Marketing Digital crea una mayor confianza y credibilidad para
el consumidor, ya que al invertir en una pauta digital sirve de gran ayuda para el crecimiento
de la empresa siempre y cuando sea acorde con lo que van a ofrecer. Innovar en el contenido
que se comparte a través de las redes sociales no solo va a permitir que nuevas personas
conozcan la marca, sino también puedan acceder a informacién de esta y consideren a la
marca como posible opcion de compra asimismo puede también ser promovedores de esta.
Por altimo, permitira mantener a los clientes que ya llevan haciendo que la comunidad virtual

vaya en crecimiento.

5.3.2. Académicas

El impacto generado del marketing en redes sociales es muy extenso, los posibles
cambios en los medios sociales son otras actitudes en linea y fuera de ella deben analizarse
(Tsimonis y Dimitriadis, 2014), por ello se recomienda hacer una comparacion entre los

medios virtuales y directos.

Se sugiere analizar un efecto moderador de las variables del estudio teniendo en
cuenta las variables demogréficas y de estilos de vida y/o otros métodos de segmentacion
realizando una réplica del estudio en estudiantes de diferentes universidades de otros distritos
incluyendo estatales para tener en conocimiento si estan dispuestas a pagar por un producto

como lo que ofrece esta marca.



81

A causa de que el eWOM resulté ser un factor con mucha relevancia, se sugiere seguir
investigando este tema, que suelen enfocarse en la credibilidad de la informacion y el vinculo
que hay con el consumidor y otros usuarios. Godes y Mayzlin (2009) indican que los usuarios
ayudan a propagar el mensaje, pero Erkan y Evans (2016) sefialan que el eWOM en las redes

sociales es muy poderoso y que van en crecimiento para el futuro.

Distinguir los factores para que haya un eWOM efectivo y desarrollen métodos para
predecir la influencia de la informacion es trabajo de los investigadores que deben de realizar
mejoras en cuanto a las estrategias publicitarias funcionales en las redes sociales. Por
ejemplo, seria relevante tener en cuenta antecedentes al eWOM que sean controlables por los
expertos de marketing para producir este comportamiento. Chu y Kim (2011) recomiendan
investigar los antecedentes sociales del eWOM. Este seria importante para conocer las
motivaciones de las personas y el por qué contribuyen en las redes sociales. En futuros
estudios de investigacion podrian considerar la motivacion de los factores de la publicidad
en las redes sociales hacia el comportamiento del consumidor.

Se sugiere estudiar la decision de elegir universidades estatales y debido a que el
rubro de la moda esta en constante cambio se recomienda replicar el estudio, incluso estudiar

otras dimensiones como la personalidad de la marca serian relevante e importante.

Ademas, se recomienda estudiar la interaccion pues Rutter et al. (2016) en su estudio
indicd que las paginas que mas interacttan con sus seguidores logran una mayor efectividad
de reclutamiento de usuarios que otras paginas fallan al interactuar, sobre todo para negocios
con poca diferenciacion pues asi tenga mas “me gusta” y seguidores, la falta de interaccion

influye indirectamente la demanda.

Se debe investigar si los usuarios responden distinta manera al contenido originado
por otras marcas. El andlisis de marcas grandes de ropa, tiendas por departamento o
emprendimientos hacen que los consumidores perciban estas marcas de una manera distinta
en sus redes sociales ya que van con el objetivo de tener una idea mas clara del contenido

que estas publican y ven si genera un impacto en las redes sociales con el consumidor.
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ANEXOS

Anexo 1: Encuesta para evaluar los factores.

Encuesta N° 1
Estimada usuaria, estamos interesados en conocer su opinion sobre la intencion de compra
hacia el cliente. Agradecemos su participacion.
INFORMACION DEMOGRAFICA
1 | Edad de la encuestadaenafios | ... afios
5 ¢Sigue a la pagina One Love en Sl 1
Facebook? NO 2
Diario 1
3 ¢Cada cuanto tiempo ve la pagina Interdiario 2
One Love? 1 a2 veces a la semana 3
Nunca 4
¢Recuerda haber visto comentarios | Si 1
4 positivos sobre la marca One Love N 5
0
en Facebook?
¢Recuerda haber visto comentarios | Sj 1
5 negativos sobre la marca One Love
No 2
en Facebook?

Califique que tan de acuerdo esta usted hacia la marca One Love. Utilice una escala

numéricadel 1 al 5
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Considere 1 como TOTALMENTE EN DESACUERDO y 5 como TOTALMENTE
DE ACUERDO.

Preguntas

o

CALIDAD DE LA INFORMACION (CI)

Cl | Los comentarios que suelo leer son entendibles

Cl | Los comentarios que suelo leer son claros

CIl | Los comentarios suelen tener alta calidad

CREDIBILIDAD EN LA INFORMACION (CRI)

CRI| Los comentarios me terminan convenciendo

CRI| Los comentarios poseen argumentos

CRI| Los comentarios son creibles

R Los comentarios son apropiados

Califique que tan de acuerdo esta usted hacia la marca One Love. Utilice una escala numérica
del1al5

Considere 1 como TOTALMENTE EN DESACUERDO y 5 como TOTALMENTE DE
ACUERDO.

N°| D Preguntas

NECESIDAD DE LA INFORMACION (NI)

11 |NI | Busco informacion de One Love en redes sociales de sus prendas

12| Ni Busco informacion de One Love en redes sociales cuando tengo poca
experiencia con sus prendas

13|N] Usualmente busco informacion de One Love en redes sociales en
ambos casos

ACTITUD HACIA LA MARCA (AM)

15 |AM| La marca One Love tiene variedad de productos y categorias

16 |AM| La marca One Love tiene buena calidad en el producto y servicio
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17

AM

La marca One Love tiene buenos precios

18

AM

La marca One Love vale el dinero pagado

INTENCION DE COMPRA (IC)

19

LC

Es probable que compre en la pagina web de One Love

20

LC

Usaré la pagina web de One Love la siguiente vez que lo necesite

21

LC

Definitivamente compraré en la pagina web de One Love

22

LC

Definitivamente recomendaré la fanpage de One Love




Anexo 2: Matriz de Consistencia
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Hipotesis General/ planteamiento Variables de | Instrume
Problema General Objetivo General )
de la propuesta estudio rliee
VARIABLE
DEPENDIENT
La calidad de la informacién, la E
JCul es la influencia del SWOM en Determinar la relacién entre el eWOM a credibilidad de la informacién, la
través de Facebook en la intencion de . . . .
la intencion de compra en la marca I i o necesidad de la informacion y la actitud Cuestiona
compra en las estudiantes universitarios . : .
One Love en estudiantes P hacia la marca influyen positivamente a | |nencign de rio
del distrito de Santiago de Surco hacia la . y
universitarios? : la intencion de compra. compra
marca One Love
. o . . . Variables de Instrume
Problemas Especificos Objetivos Especificos Hipotesis Especificas )
estudio ntos
¢La Calidad de la informacion Demostrar que la Calidad de la La calidad de la informacién influye VARIABLES
influye en la intencion de compraen | informacién influye positivamente en la | positivamente en la intencion de compra. | INDEPENDIEN Cuestiona
la marca One Love en estudiantes intencion de compra TES: fio
universitarios?
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¢La Credibilidad en la informacion
influye en la intencion de compra en
la marca One Love en estudiantes

universitarios?

Demostrar que la Credibilidad en la
informacion influye positivamente en la

intencion de compra

La credibilidad es la informacion influye

positivamente en la intencion de compra.

¢La Necesidad de la informacion
influye en la intencion de compra en
la marca One Love en estudiantes

universitarios?

Demostrar que la Necesidad de la
informacion influye positivamente en la

intencién de compra

La necesidad de la informacion influye

positivamente en la intencion de compra.

¢La Actitud hacia la marca influye en
la intencién de compra en la marca
One Love en estudiantes

universitarios?

Demostrar que la Actitud hacia la marca
influye positivamente en la intencion de

compra

La Actitud hacia la marca influye

positivamente en la intencion de compra

Calidad de la

informacion

Necesidad de la

informacion

Credibilidad en

la informacién

Actitud hacia la

marca
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Anexo 3: Matriz de Operacionalizacion

) ) ) ) Instrumento
Variable Dimensiones Indicadores Items Escala
S
Importancia del
comentario Comentarios entendibles
Calidad de la . )
) y Facilidad de Comentarios claros
informacion
entregar el
comentario Comentarios con alta calidad
Boca a boca Claridad del
electrénico comentario . Cuestionario
Escala Likert
(eWOM)
Experiencia del Persuasion por parte de comentarios
o usuario
Credibilidad y _ J Totalm
Argumentacion por parte de comentarios
de la ) _ ente de
) . Consistencia
informacion o ) acuerdo (5)
Credibilidad por parte de comentarios
o . Muy de
Convencimiento
L ) acuerdo (4)
Apropiacién de comentarios
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Necesidad de

la informacion

Actitud hacia

la marca

Busqueda Busqueda de informacién cuando el producto es nuevo
Informacion Busqueda de informacion cuando se tiene una experiencia con el
producto/servicio.
Busqueda de informacidn en redes sociales
Variedad Variedad de productos y categorias
Calidad Calidad en el servicio

Precios

Valoracion de dinero pagado

o Acuerd

0 (3)

. Desacu
erdo (2)

o Totalm

ente en

Desacuerdo

1)
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Anexo 4: 5 fases del customer journey (Kotler, 2017)
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Anexo 5: Histograma de normalidad

Frecuencia

Histograma
Variable dependients: IC

Mipdia = 462517
Dol O e R = L5900
M =385

2 [ F 4

Regresion Residuo estandarizado

Anexo 6: Grafico de probabilidades

Grafico P-P normal de regresion Residuo estandarizado

Problema acumulado esperado

Variable dependiente: IC
10

0,0 0,2 04 06 08 10

Problema acumulado observado
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Anexo 7 : Gréfico de dispersion

Grafico de dispersion

Variable dependiente: IC
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Anexo 8: Validacion por expertos

Captura de pantalla del correo electrénico del profesor Hugo Cornejo confirmando la
validacion de la encuesta:

Hugo Cornejo Villena <hcorngjo@esan.edu.pes- mié. 23 feb, 19:30
parami

Hola Christy,

Adjunto el documento de tu encuesta validada junto con mi firma

Hugo Cornejo
Saludos,

Captura de pantalla del correo electronico del profesor Rolando Gonzales confirmando la
validacion del instrumento de medicion y variables:
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ROLANDO GOMNZALES LOPEZ <rgonzales@esan.edu.pe> un, 21 feb, 15:58
parami =
Estimada Christy Cdrdava.

El cuestionario es CONFORME, de acuerdo al trabajo : "The impact of electronic word of
mouth communication: A literature analysis and integrative model” de Cheung v Thadani

(2012):

Rolando Gonzales, Ph D
DI 07811576

VARIABLES INDEPENDIENTES

N°| V| DIMENSIONES | Pertinencia |Concordancia| Observacion
CALIDAD DE LA INFORMACION (CI)

1 | ¢y | Los comentarios que suelo leer son entendibles 5 5
2 || | Los comentarios que suelo leer son claros 5 5
3 || | Los comentarios suelen tener alta calidad 5 5
CREDIBILIDAD EN LA INFORMACION (CRI)

7 [cRJ| Los comentarios me terminan convenciendo 5 5
8 (CR|| LOs comentarios poseen argumentos 5 5
9 (CRj| Los comentarios son creibles 5 5
10 (CR]| LOs comentarios son apropiados 5 5
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VARIABLES INDEPENDIENTES

NO

\

DIMENSIONES

Pertinencia

Concordancia | Observacion

NECE

SIDAD DE LA INFORMACION (NI)

11

NI

Busco informacién de One Love en redes sociales
de sus prendas

12

NI

Busco informacion de One Love en redes sociales
cuando tengo poca experiencia con sus prendas

13

NI

Usualmente busco informacion de One Love en
redes sociales en ambos casos

ACTITUD HACIA LA MARCA (AM)

15

AM

La marca One Love tiene variedad de productos y
categorias

16

AM

La marca One Love tiene buena calidad en el
producto y servicio

17

AM

La marca One Love tiene buenos precios

18

AM

La marca One Love vale el dinero pagado

INTENCION DE COMPRA (IC)

Observacion

19

LC

Es probable que compre en la pagina web de One
Love

20

LC

Usaré la pagina web de One Love la siguiente
vez que lo necesite

21

LC

Definitivamente compraré en la pagina web de
One Love

22

Definitivamente recomendaré la fanpage de One

LC| Love

NOMBRE Y FIRMA DEL EXPERTO
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