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RESUMEN

La presente investigacion examina el impacto de los factores del boca a boca
electronico (eWOM) en la intencién de compra de articulos escolares a través de la
imagen de marca de la tienda E-commerce de Faber-Castell, centrandose en padres de
familia de 28 a 35 afos. A través de un enfoque cuantitativo, se analiza como las resenas,
recomendaciones y opiniones en linea influyen en la percepcion de la marca y en la
decision de compra de este segmento de consumidores. El tipo de investigacion es
explicativa. El muestreo a considerar es no probabilistico. Se espera realizar una encuesta
de 400 cuestionarios con escala likert. El andlisis es correlacional con regresion lineal
multiple. Los resultados revelan la importancia de los factores del eWOM en la
construccion de la imagen de marca y su efecto directo en la intenciéon de compra,
destacando la necesidad de estrategias de marketing digital que potencien la interaccion

y confianza en linea.

Palabras clave: Faber-Castell, eWOM, Imagen de Marca, E-Commerce, Intencion de

compra.

ABSTRACT

The aim of the research examines the impact of electronic word-of-mouth
(eWOM) factors on purchase intention through the brand image of Faber-Castell's E-
commerce store for school supplies, focusing on parents aged 28 to 35. Using a
quantitative approach, it analyzes how online reviews, recommendations, and opinions
influence brand perception and purchasing decisions within this consumer segment. The
results reveal the importance of eWOM in building brand image and its direct effect on
purchase intention, highlighting the need for digital marketing strategies that enhance

online interaction and trust.

Keywords: Faber-Castell, eWOM, Brand Image, E-Commerce, Purchase Intention.



INTRODUCCION

El presente estudio se centra en examinar cémo el boca a boca electronico
(eWOM) impacta la decision de compra de articulos escolares a través de la imagen de
marca de la tienda en linea de Faber-Castell, especificamente entre padres de familia de
28 a 35 anos. Esta investigacion se basa en la premisa de que el comercio electronico y
las opiniones en linea han transformado radicalmente el comportamiento del consumidor

(Dodds, Monroe & Grewal, 1991).

El mercado de articulos escolares ha experimentado una notable evolucion en los
ultimos tiempos, impulsada por la creciente digitalizacion y la importancia que los padres
otorgan a la calidad y seguridad de los productos para sus hijos. Faber-Castell, una marca
con una larga trayectoria y reconocimiento en el sector, se enfrenta al desafio de mantener
y fortalecer su posicion en el mercado digital, donde la competencia es cada vez mas
intensa. "E1 eWOM desempena un papel fundamental en la formacion de la intencion de
compra, ya que las recomendaciones y resefias en linea pueden influir en la percepcion de
los consumidores sobre la confiabilidad y valor de un producto" (Cheung & Thadani,

2012).

En el contexto peruano, la percepcion de las compras en linea ha evolucionado
rapidamente. Aunque inicialmente existia cierta reticencia, la confianza en las plataformas
de comercio electronico ha aumentado, impulsada por la disponibilidad de informacion y
las experiencias compartidas por otros usuarios. Sin embargo, la amplia variedad de
opciones disponibles puede generar incertidumbre en los padres al momento de
seleccionar los articulos escolares mas adecuados para sus hijos. "Estudios han
demostrado que el contenido generado por los usuarios, como resefias en Amazon,
comentarios en redes sociales y calificaciones en plataformas de comparacion, tiene un
efecto significativo en la decision de compra, especialmente cuando proviene de fuentes

percibidas como creibles y auténticas" (Park, Lee & Han, 2007).

El mercado peruano presenta un gran potencial de crecimiento para Faber-Castell,
especialmente en el segmento de padres jovenes que buscan productos de calidad y
confian en las recomendaciones en linea. Para que la tienda en linea de Faber-Castell siga

siendo una opcion preferente, es fundamental comprender como los factores del eWOM,



como las resefas y recomendaciones en linea, influyen en la imagen de marca y, en

ultima instancia, en la intencion de compra de los padres de familia.

A través de esta investigacion, se busca identificar los factores del eWOM mas
relevantes para los padres de 28 a 35 afos, analizar como estos factores impactan en la
imagen de marca de Faber-Castell y determinar su influencia en la intencién de compra
de articulos escolares en la tienda en linea. Los resultados de este estudio proporcionaran
informacion valiosa para Faber-Castell, permitiéndole fortalecer su estrategia de

marketing digital y mejorar la experiencia de compra de sus clientes.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1. Descripcion de la situacion problematica

La expansion del comercio electronico y el incremento de las transacciones
en linea han modificado sustancialmente los patrones de comportamiento del
consumidor (Dodds, Monroe & Grewal, 1991). En el mercado de materiales
educativos, este cambio se refleja en la creciente atencion que los padres prestan
a la calidad y seguridad de los productos destinados a sus hijos. Faber-Castell,
una marca con una larga trayectoria y reputacion, se enfrenta al reto de mantener
y fortalecer su posicion en el entorno digital, caracterizado por una competencia
cada vez mayor.

El intercambio de opiniones en linea (e-WOM) juega un papel clave en la
formacion de las preferencias de compra, ya que las recomendaciones y
valoraciones digitales pueden influir en la percepcion de confiabilidad y valor de
un producto (Cheung & Thadani, 2012). En el contexto peruano, la confianza en
las plataformas de comercio electronico ha aumentado, impulsada por la
accesibilidad a la informacion y las experiencias compartidas por otros usuarios.
Sin embargo, la amplia variedad de opciones disponibles puede generar
indecision en los padres al seleccionar los materiales educativos mas adecuados
para sus hijos.

Diversos estudios han demostrado que el contenido generado por los
usuarios, como las resefias en Amazon, los comentarios en redes sociales y las
calificaciones en plataformas de comparacion, tiene un impacto significativo en
las decisiones de compra, especialmente cuando proviene de fuentes consideradas
confiables y auténticas (Park, Lee & Han, 2007). La percepcion de utilidad,
claridad y facilidad de comprension de la informacion también ejerce una
influencia considerable en las decisiones de los consumidores (Cheung, 2008).

En este sentido, la claridad de la informacion se ha consolidado como un
factor decisivo en el ambito del e-WOM, ya que la confianza depositada en la
informacion recibida moldea las decisiones de compra (Cheung, 2008). Cuando
los consumidores perciben que la informacidon sobre un producto o servicio es
confiable, se sienten mas seguros al tomar decisiones, lo que refuerza el impacto

del e-WOM.



La proliferacion de plataformas digitales ha incrementado las exigencias
de los consumidores en cuanto a la confiabilidad de la informacion. El acceso a
una gran cantidad de opiniones y reseflas en redes sociales y sitios web
especializados requiere una evaluacion critica por parte de los consumidores
(Alarcon-Urbistondo & Saura, 2020). Por lo tanto, las marcas deben priorizar la
gestion de la autenticidad de la informacion que circula en linea.

La claridad de la informacion esta relacionada con la fuente del mensaje,
la coherencia de los datos y la transparencia en la comunicacién. Los
consumidores tienden a confiar en opiniones de fuentes reconocidas, como
expertos o usuarios verificados (Metzger et al., 2010). La coherencia en los
mensajes y la ausencia de contradicciones fortalecen la percepcion de
confiabilidad.

Ademéds, la confiabilidad de la informacion depende de su calidad y
cantidad. Diversos estudios indican que los consumidores confian en un mayor
numero de opiniones con detalles especificos, ya que esto valida la informacion
(Filieri, 2016). La inclusiéon de evidencia visual, como fotos o videos, también
aumenta la confianza en la informacion.

La credibilidad del e-WOM se manifiesta como una métrica de gran
relevancia, dado su impacto directo en la percepcion de los consumidores que
consideran la adquisicion de un producto o servicio. Asimismo, estd
estrechamente relacionada con la comunicacién presente en diversos medios,
incluyendo internet, la influencia de creadores de contenido y los comentarios en
publicaciones. En este contexto, los consumidores suelen otorgar mayor
confianza a los comentarios emitidos por representantes de otras empresas, en
comparacion con aquellos provenientes de la propia compania (Lee y Youn,
2009).

Un aspecto fundamental reside en la coherencia y validez del mensaje. Los
consumidores otorgan mayor credibilidad a las opiniones que presentan detalles
especificos sobre la experiencia de uso del producto, comparaciones con
alternativas y evidencia visual, como imagenes o videos (Xie, Zhang & Zhang,
2014). Ademas, la cantidad de resefias y la consistencia en las valoraciones
influyen en la percepcion de autenticidad; un gran volumen de comentarios
positivos refuerza la confianza en la marca, mientras que opiniones

contradictorias pueden generar dudas (Metzger & Flanagin, 2013).
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El tipo de plataforma en la que se difunde el e-WOM también ejerce un
impacto sobre su credibilidad. Diversas investigaciones han demostrado que los
consumidores confian mas en resefias de sitios especializados y plataformas de
comercio electronico, como Amazon y TripAdvisor, que en comentarios en redes
sociales, donde la manipulacion del contenido es mas comun (Flanagin, Metzger,
Pure, Markov & Hartsell, 2014). No obstante, la influencia de influencers y
creadores de contenido en plataformas como YouTube, Instagram y TikTok ha
originado nuevas dinamicas en la credibilidad del e-WOM, especialmente entre
audiencias jovenes (Lou & Yuan, 2019).

El mercado peruano presenta un gran potencial de crecimiento para Faber-
Castell, especialmente en el segmento de padres jovenes que buscan productos
de calidad y confian en las recomendaciones en linea. Para que la tienda en linea
de Faber-Castell siga siendo una opcion preferente, es fundamental comprender
como los factores del e-WOM, como las resefias y recomendaciones en linea,
influyen en la imagen de marca y, en ultima instancia, en la decision de compra
de los padres.

A través de esta investigacion, se busca identificar los factores del e-WOM
mas relevantes para los padres de 28 a 35 afios, analizar como estos factores
impactan en la imagen de marca de Faber-Castell y determinar su influencia en
la decision de compra de materiales educativos en la tienda en linea. Los
resultados de este estudio proporcionaran informacion valiosa para Faber-Castell,
permitiéndole fortalecer su estrategia de marketing digital y mejorar la

experiencia de compra de sus clientes.

1.2. Formulacion del problema

1.2.1. Problema general
PG1: ;Coémo influyen los factores del eWOM en la intencién de compra a
través de la imagen de marca de articulos escolares de la tienda E-commerce
de Faber-Castell en padres de familia?
PGI.1: ;Como afecta la moderacion de la plataforma de difusion del eWOM
en la relacion entre los factores del eWOM y la imagen de marca de articulos
escolares de la tienda E-commerce de Faber-Castell en padres de familia?

1.2.2. Problemas especificos
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PE1: {Como influye la comprensibilidad de la informacion del eWOM en la
intencion de compra de articulos escolares de la tienda E-commerce de

Faber-Castell en padres de familia?

PE1.1: ;Coémo influye la comprensibilidad de la informacién a través de la
imagen de marca en la intencion de compra de articulos escolares de la tienda

E-commerce de Faber-Castell en padres de familia?

PE2: ;Como influye la cantidad del eWOM en la intenciéon de compra de
articulos escolares de la tienda E-commerce de Faber-Castell en padres de

familia?

PE2.1: {Como influye la cantidad del eWOM a través de la imagen de marca
en la intencion de compra de articulos escolares de la tienda E-commerce de

Faber-Castell en padres de familia?

PE3: ;Como influye la credibilidad del eWOM en la intencion de compra de
articulos escolares de la tienda E-commerce de Faber-Castell en padres de

familia?

PE3.1: ;Como influye la credibilidad del eWOM a través de la imagen de
marca en la intencion de compra de articulos escolares de la tienda E-

commerce de Faber-Castell en padres de familia?

PE4: ;Como influye la valencia en la intencion de compra de articulos

escolares de la tienda E-commerce de Faber-Castell en padres de familia?

PE4.1: (Como influye la valencia a través de la imagen de marca en la
intencion de compra de articulos escolares de la tienda E-commerce de

Faber-Castell en padres de familia?

PES5: (Como influye la fuente del eWOM en la intencion de compra de
articulos escolares de la tienda E-commerce de Faber-Castell en padres de

familia?
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PES5.1: ;Cémo influye la fuente del eWOM a través de la imagen de marca
en la intencion de compra de articulos escolares de la tienda E-commerce de

Faber-Castell en padres de familia?

PE6: ;Existe diferencia de la relacion entre el eWOM y la imagen de marca

por efecto de la moderacion de la plataforma de difusion?

PE7: ;Existe diferencia de la relacion entre el eWOM y la imagen de marca

por efecto de la moderacion de la experiencia de los padres?

1.3. Determinacion de objetivos

1.3.1. Objetivo general
OG 1: Evaluar la influencia de los factores del eWOM en la intenciéon de
compra a través de la imagen de marca de articulos escolares de la tienda E-
commerce de Faber-Castell en padres de familia de 28 a 35 afos.
OG 1.1: Evaluar el efecto moderador de la plataforma de difusion del eWOM
en la relacion entre los factores del eWOM y la imagen de marca de articulos
escolares de la tienda E-commerce de Faber-Castell en padres de familia

1.3.2. Objetivos especificos
OE1l: Determinar si la comprensibilidad de la informacion del eWOM
influye en la intencién de compra de articulos escolares de la tienda E-

commerce de Faber-Castell en padres de familia.

OE1.1: Determinar si la comprensibilidad de la informacion influye a través
de la imagen de marca en la intencion de compra de articulos escolares de la

tienda E-commerce de Faber-Castell en padres de familia.

OE2: Determinar si la cantidad del eWOM influye en la intencion de compra
de articulos escolares de la tienda E-commerce de Faber-Castell en padres

de familia.

OE2.1: Determinar si la cantidad del eWOM influye a través de la imagen
de marca en la intencion de compra de articulos escolares de la tienda E-

commerce de Faber-Castell en padres de familia.



OE3: Determinar si la credibilidad del eWOM influye en la intenciéon de
compra de articulos escolares de la tienda E-commerce de Faber-Castell en

padres de familia.

OE3.1: Determinar si la credibilidad del eWOM influye a través de la imagen
de marca en la intencion de compra de articulos escolares de la tienda E-

commerce de Faber-Castell en padres de familia.

OE4: Determinar si la valencia influye en la intencion de compra de articulos

escolares de la tienda E-commerce de Faber-Castell en padres de familia.

OE4.1: Determinar si la valencia influye a través de la imagen de marca en
la intencion de compra de articulos escolares de la tienda E-commerce de

Faber-Castell en padres de familia.

OES: Determinar si la fuente del eWOM influye en la intenciéon de compra
de articulos escolares de la tienda E-commerce de Faber-Castell en padres

de familia.

OES.1: Determinar si la fuente del eWOM influye a través de la imagen de
marca en la intencién de compra de articulos escolares de la tienda E-

commerce de Faber-Castell en padres de familia.

OEG6: Determinar si existe diferencia de la relacion entre el eWOM vy la

imagen de marca por efecto de la moderacion de la plataforma de difusion.

OE7: Determinar si existe diferencia de la relacion entre el eWOM vy la

imagen de marca por efecto de la moderacion de la experiencia de los padres.
1.4. Justificacion de la investigacion

El presente estudio tiene como objetivo analizar la relacion entre el boca a
boca electronico (eWOM) y la intencién de compra en el mercado de libros dentro
del comercio digital. Esta investigacion se justifica desde tres enfoques

fundamentales: tedrico, practico y metodologico.

1.4.1. Teorica
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Desde una perspectiva tedrica, esta investigacion busca validar y
optimizar modelos conceptuales previos sobre la relacion entre el eWOM y
la intencion de compra, adaptandolos a un contexto especifico y distinto. En
particular, se ha tomado como referencia el modelo de Tien, Rivas y Liao
(2019), que ha sido complementado con diversas fuentes para generar un
marco tedrico mas robusto y actualizado. Este estudio permitira profundizar
en el impacto de las dimensiones del eWOM, como la comprensibilidad de
la informacion, cantidad, credibilidad, valencia y fuente del eWOM, en la
percepcion de marca y, en consecuencia, en la intencién de compra de los

consumidores.
1.4.2. Practica

Desde una perspectiva empresarial, este estudio ofrece herramientas
estratégicas para el sector literario y otras industrias que buscan aprovechar
el eWOM en sus estrategias de marketing digital. La investigacion permitira
a empresas como Faber-Castell y otros actores del sector comprender cudles
son los factores clave del eWOM que mas influyen en la confianza y decision
de compra de los consumidores, facilitando asi la implementacion de
estrategias que optimicen su presencia digital y mejoren la interaccién con

sus clientes.
1.4.3. Metodologica

Desde un punto de vista metodoldgico, esta investigacion contribuye al
desarrollo de un procedimiento estructurado para la recoleccion y andlisis de
datos en estudios sobre eWOM. Se han optimizado instrumentos de
medicidon poco utilizados en investigaciones previas sobre el tema, lo que
permitird validar la eficacia de nuevas metodologias en el analisis del

comportamiento del consumidor en entornos digitales.

En conclusion, esta investigacion no solo amplia el conocimiento
teorico sobre la relacion entre el eWOM Yy la intencion de compra, sino que
también proporciona herramientas practicas y metodologicas que pueden ser
aprovechadas tanto por el mundo académico como por empresas que buscan

potenciar su presencia digital y mejorar su relacion con los consumidores.
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1.5. Delimitacion del estudio

1.5.1. Geografica y poblacional

El estudio se dirige a millennials de 18 a 40 afios que residen en los
distritos de Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, Miraflores, San
Isidro, San Borja, Surco y La Molina (zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana).
Se ha elegido esta poblacion debido a su alta afinidad con el comercio
electrénico y su propension a consultar informacién en linea antes de realizar

una compra.
1.5.2. Conceptual

El modelo de investigacion considera la imagen de marca como una
variable mediadora entre el eWOM vy la intencion de compra, integrando las

siguientes dimensiones del eWOM:

e Comprensibilidad de la informacién del eWOM: Nivel de claridad y
facilidad con la que los consumidores entienden las opiniones en

linea.

e Cantidad del eWOM: Numero de comentarios y resefias disponibles

sobre un producto o marca.

e Credibilidad del eWOM: Grado de confianza que los consumidores

otorgan a las opiniones en linea.

e Valencia del eWOM: Sentimiento general (positivo o negativo)

predominante en las resefias y comentarios.

e Fuente del eWOM: Tipo de persona o plataforma desde donde

proviene la informacion.

e Difusion del eWOM: Alcance y distribucion de los comentarios y

opiniones en redes digitales.

e Rango de experiencia: Variable que permite segmentar el impacto del

eWOM en distintos grupos etarios.



Cada una de estas dimensiones serd analizada para determinar su
impacto en la imagen de marca, la cual, a su vez, influird en la intencion de

compra.
1.5.3. Temporal

La recoleccién de datos se realizard en un periodo especifico para
asegurar que los resultados reflejen un panorama actualizado del impacto del

eWOM en la intencidén de compra en el mercado peruano.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO
2.1. Bases teoricas
2.1.1. Factores del eWOM
2.1.1.1.  Comprensibilidad del eWOM

La percepcion de utilidad, claridad y facilidad de comprension de
la informacién influye significativamente en las decisiones de los
consumidores, segun lo sefialado por Cheung (2008). En la era digital,
donde la informacion abunda, los consumidores adoptan una postura
mas critica, buscando fuentes confiables para fundamentar sus

decisiones de compra (Alarcén-Urbistondo & Saura, 2020).

La facilidad de comprension de la informacion se ha establecido
como un factor determinante en el ambito del eWOM (boca a boca
electronico), ya que la confianza depositada en los datos recibidos
moldea las decisiones de compra (Cheung, 2008). Cuando los
consumidores perciben la informacién sobre un producto o servicio
como fiable, se sienten mas seguros al tomar decisiones, lo que refuerza

la influencia del eWOM.

La proliferacion de plataformas digitales ha incrementado la
exigencia de los consumidores en cuanto a la fiabilidad de la
informacion. El acceso a una gran cantidad de opiniones y resefias en
redes sociales y sitios web especializados demanda una evaluacion
critica por parte de los consumidores (Alarcon-Urbistondo & Saura,
2020). Por lo tanto, las marcas deben priorizar la gestion de la

autenticidad de la informacion que circula en linea.

La comprensibilidad de la informacién se relaciona con la fuente
del mensaje, la coherencia de los datos y la transparencia en la
comunicacion. Los consumidores tienden a confiar en opiniones de
fuentes reconocidas, como expertos o usuarios verificados (Metzger et
al., 2010). La coherencia en los mensajes y la ausencia de

contradicciones fortalecen la percepcion de fiabilidad.



Ademas, la fiabilidad de la informacion depende de su calidad y
cantidad. Estudios indican que los consumidores confian en un mayor
numero de opiniones con detalles especificos, ya que esto valida la
informacion (Filieri, 2016). La inclusion de evidencia visual, como

fotos o videos, también aumenta la confianza en la informacion.

2.1.1.2. Cantidad del eWOM

Lee et al. (2008) senalan que, ante la abundancia de informacion
sobre un producto o servicio, los consumidores tienden a ponderar en
mayor medida las opiniones negativas frente a las positivas. En relacion
con esto, Sher y Lee (2009) en un estudio realizado, evidenciaron que
aquellos estudiantes con menor inclinaciéon hacia la lectura son
particularmente susceptibles a las opiniones de productos disponibles
en linea. Adicionalmente, en la actualidad, los consumidores recurren
con mayor frecuencia a diversas plataformas en linea, como blogs, chats
y redes sociales, para obtener informacion antes de tomar decisiones de
compra. Este fendémeno subraya la importancia critica de la busqueda
de informacién complementaria en el proceso de toma de decisiones del
consumidor.

2.1.1.3.  Credibilidad del eWOM

La credibilidad del eWOM se presenta como una métrica de gran
relevancia, dado su impacto directo en la percepcion de los
consumidores que consideran la adquisicion de un producto o servicio,
de igual forma, se encuentra estrechamente vinculada a la
comunicacion presente en diversos medios, incluyendo internet, la
influencia de creadores de contenido y los comentarios en
publicaciones. En este contexto, los consumidores tienden a otorgar
mayor confianza a los comentarios emitidos por representantes de otras
empresas, en comparacion con aquellos provenientes de la propia
compaiia (Lee y Youn, 2009).

Un aspecto clave reside en la coherencia y validez del mensaje. Los
consumidores otorgan mayor credibilidad a las opiniones que presentan
detalles especificos sobre la experiencia de uso del producto,

comparaciones con alternativas y evidencia visual, como imagenes o



videos (Xie, Zhang & Zhang, 2014). Ademas, la cantidad de resefias y
la consistencia en las valoraciones influyen en la percepcion de
autenticidad; un gran volumen de comentarios positivos refuerza la
confianza en la marca, mientras que opiniones contradictorias pueden
generar dudas (Metzger & Flanagin, 2013).

El tipo de plataforma en la que se publica el eWOM también ejerce
un impacto sobre su credibilidad. Investigaciones han demostrado que
los consumidores confian mas en resefias de sitios especializados y
plataformas de comercio electronico, como Amazon y TripAdvisor,
que, en comentarios en redes sociales, donde la manipulacion del
contenido es mas comun (Flanagin, Metzger, Pure, Markov & Hartsell,
2014). No obstante, la influencia de influencers y creadores de
contenido en plataformas como YouTube, Instagram y TikTok ha
generado nuevas dindmicas en la credibilidad del eWOM,

especialmente entre audiencias jovenes (Lou & Yuan, 2019).

2.1.1.4. Valencia

Segun Yoon (2013), la valencia busca analizar la naturaleza de los
mensajes presentes en el eWOM, clasificandolos como positivos,
negativos o neutros. eEl WOM positivo generalmente surge de
experiencias satisfactorias con un producto, lo que resulta en
recomendaciones compartidas con otros usuarios. En contraste, el
eWOM negativo involucra criticas al producto debido a experiencias
desfavorables, rumores y quejas. Como complemento, la valencia,
determinada por el promedio de estrellas en las resefias de libros,
influye significativamente en las ventas. Esto debido a que,
simbolicamente las estrellas actiian como un indicador simbdlico de
valoracion, donde una mayor cantidad tiende a influir positivamente en
la decision de compra del consumidor (Chevalier y Maylin, 2006).

El impacto de la valencia del eWOM también depende del sector y
tipo de producto o servicio. En industrias como el hoteleria y la
gastronomia, las resefias negativas pueden tener efectos inmediatos y
perjudiciales en la reputacion de una empresa (Vermeulen & Seegers,
2009). Sin embargo, en sectores tecnologicos o de Ilujo, los

consumidores pueden estar mas dispuestos a considerar otros factores

20



ademds de las opiniones negativas, como la exclusividad o las
caracteristicas del producto (Zhang, Ye, Law & Li, 2010).

En conclusion, la valencia del eWOM juega un papel clave en la
percepcion y decisiones de compra de los consumidores. Las empresas
deben monitorear y gestionar activamente los comentarios en linea,
fomentando interacciones positivas y respondiendo estratégicamente a
las criticas para minimizar impactos negativos. La gestion adecuada de
la valencia del eWOM puede ser un factor determinante en el éxito de

una marca en el entorno digital.

2.1.1.5. Fuente del Ewom

La fuente del eWOM, entendida como el origen de las opiniones y
recomendaciones difundidas en plataformas digitales, ejerce una
influencia determinante en la percepcion del consumidor (Cheung &
Thadani, 2012). La credibilidad y el poder de persuasion de la fuente
son factores clave que modulan el impacto del eWOM en las decisiones
de compra (Sweeney, Soutar & Mazzarol, 2012).

Las fuentes del eWOM pueden clasificarse en dos categorias
principales: personales y no personales. Las fuentes personales, como
amigos y familiares, suelen gozar de una mayor influencia debido a la
confianza preexistente y la cercania interpersonal (Brown & Reingen,
1987). En contraste, las fuentes no personales, que incluyen influencers
y expertos, requieren establecer su credibilidad a través de la
autenticidad y relevancia del contenido compartido (Hennig-Thurau et
al., 2004).

La especializacion y experiencia de la fuente son aspectos
fundamentales que influyen en la percepcion de credibilidad del
eWOM. Los consumidores tienden a otorgar mayor confianza a fuentes
que demuestran conocimiento en un area especifica, como bloggers de
tecnologia o criticos gastronomicos (Park & Lee, 2009). Por el
contrario, las opiniones genéricas o provenientes de perfiles sin historial
de resefias pueden generar escepticismo (Ismagilova et al., 2020).

La motivacion de la fuente también juega un papel crucial en la

percepcion de credibilidad del eWOM. Las opiniones compartidas de
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manera espontanea y sin incentivos externos suelen generar mayor
confianza (Dellarocas, 2003). Sin embargo, las opiniones que parecen
estar patrocinadas o influenciadas por beneficios comerciales pueden
suscitar dudas sobre su autenticidad (Erkan & Evans, 2016).

En conclusion, la fuente del eWOM es un factor determinante en la
efectividad del boca a boca electronico. La confianza del consumidor
en la fuente dependera de su relacion con el emisor, su grado de
especializacion, su historial de credibilidad y sus motivaciones. Las
marcas deben prestar especial atencion a la gestion de sus fuentes de
eWOM para fortalecer su reputacion y maximizar el impacto positivo

de las recomendaciones en linea.

2.1.2. Imagen de marca

La imagen de marca, entendida como la percepcion que los
consumidores desarrollan sobre una empresa, producto o servicio, se
construye a partir de una amalgama de experiencias, interacciones y
comunicaciones, incluyendo el eWOM vy las estrategias de marketing digital
(Aaker, 1991). Este constructo se moldea a través de diversos factores, como
la calidad del producto, la identidad visual de la marca y, de manera crucial,
las opiniones y comentarios compartidos por los consumidores en
plataformas digitales (Keller, 1993).

En la era digital, el eWOM emerge como un factor determinante en la
configuracién de la imagen de marca. Las opiniones y experiencias de los
consumidores en plataformas como Facebook, Instagram, TikTok y YouTube
tienen el potencial de fortalecer o debilitar la percepcion de una marca en un
lapso de tiempo reducido (Gémez-Suarez et al., 2020). La creciente confianza
de los consumidores en las resefias de otros usuarios, en contraposicion a la
publicidad tradicional, subraya la importancia de una gestion activa de la
reputacion en linea (Cheung & Thadani, 2012).

El tono y contenido de los mensajes difundidos en el eWOM también
ejercen una influencia significativa en la imagen de marca. Las interacciones
positivas y las recomendaciones de productos por parte de influencers y
consumidores satisfechos pueden generar una percepcion favorable,
impulsando la lealtad y la intencion de compra (Kotler & Keller, 2016). Por

el contrario, una crisis de reputacion desencadenada por comentarios
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negativos puede tener efectos adversos, erosionando la confianza del
consumidor y disminuyendo las ventas (Park & Lee, 2009).

La interaccion de la marca con sus consumidores en las plataformas
digitales también modula su imagen. Las respuestas oportunas y
personalizadas a comentarios o criticas pueden mejorar la percepcion de la
marca, demostrando compromiso y empatia (Kaplan & Haenlein, 2010). La
falta de respuesta ante criticas negativas, por otro lado, puede exacerbar una
crisis de reputacion y transmitir una imagen de desinterés o falta de

profesionalismo (Ismagilova et al., 2020).

2.1.3. Intencion de compra

La intencion de compra, entendida como la predisposicion de un
individuo a adquirir un producto o servicio, se configura a partir de una
compleja interaccion de factores racionales e irracionales, que incluyen
actitudes, conocimientos y emociones (Tinoco-Egas et al., 2019). En el
contexto del comportamiento del consumidor, la intenciéon de compra se
erige como un indicador clave, influenciado por la percepcion de calidad,
la confianza en la marca y el eWOM (Dodds, Monroe & Grewal, 1991).

En el entorno digital, el eWOM desempefia un papel fundamental en
la formacion de la intencion de compra. Las recomendaciones y resefias en
linea modulan la percepcion de confiabilidad y valor de un producto
(Cheung & Thadani, 2012). El contenido generado por los usuarios, como
resefias en Amazon, comentarios en redes sociales y calificaciones en
plataformas de comparacion, ejerce un efecto significativo en la decision
de compra, especialmente cuando proviene de fuentes creibles y auténticas
(Park, Lee & Han, 2007).

La valencia del eWOM, es decir, la polaridad de las opiniones (positiva
o negativa), también influye en la intencion de compra. Las opiniones
favorables y las experiencias de usuario satisfactorias aumentan la
probabilidad de compra (Filieri, Hofacker & Alguezaui, 2018). Por el
contrario, un alto volumen de criticas negativas puede disuadir a los
consumidores, incluso si la marca goza de una reputacion solida (Babié¢
Rosario, Sotgiu, De Valck & Bijmolt, 2016).

La intencion de compra también varia segun el tipo de producto o

servicio. Los bienes de alto involucramiento, como electronicos o
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2.14.

automoviles, requieren una mayor investigacion y se basan en eWOM de
expertos y resenas detalladas. En contraste, los productos de menor
involucramiento, como ropa o alimentos, se ven influenciados por eWOM
en redes sociales y recomendaciones espontaneas (Bataineh, 2015).
Plataforma de difusion del Ewom

Las plataformas de difusion, entendidas como los canales digitales a
través de los cuales se propagan las opiniones y experiencias de los
consumidores, desempefian un papel fundamental en la efectividad del
eWOM (Hennig-Thurau et al., 2004). Estas plataformas, que incluyen
redes sociales, foros en linea, sitios de resefias y blogs, determinan el
alcance, la velocidad y la credibilidad de la informacién transmitida,
influyendo asi en la percepciéon de marca y las decisiones de compra
(Cheung & Thadani, 2012).

Entre las plataformas mas relevantes, destacan las redes sociales, que
permiten la rapida difusion de contenido generado por los usuarios.
Plataformas como TikTok, Instagram, Facebook, X (anteriormente
Twitter) y YouTube se han consolidado como medios clave para la
expresion de opiniones y experiencias sobre productos y servicios (Erkan
& Evans, 2016). La viralizacion del contenido en estas redes se facilita
gracias a algoritmos que amplifican el alcance de las publicaciones mas
relevantes, impactando asi en la reputacion y visibilidad de las marcas
(Kaplan & Haenlein, 2010).

Los sitios web de resefias y foros especializados también juegan un
papel crucial en la difusiéon del eWOM. Plataformas como TripAdvisor,
Yelp y Amazon permiten a los consumidores compartir sus experiencias
de manera estructurada y detallada, generando una fuente de informacion
confiable para potenciales compradores (Dellarocas, 2003). La
credibilidad del eWOM en estos espacios se ve influenciada por la cantidad
de resenas, la coherencia de los comentarios y la calificacion promedio del
producto o servicio (Park & Lee, 2009).

Por otro lado, los blogs y vlogs han emergido como plataformas
significativas en la difusion del eWOM. Los creadores de contenido en
blogs y canales de YouTube proporcionan resefias detalladas y

comparaciones de productos, lo que puede generar confianza y
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credibilidad en los consumidores (Chu & Kim, 2011). Estos formatos
permiten una presentacion mas completa y visual de los productos,
aumentando el impacto del eWOM en la intencion de compra (Xu,
Frankwick, & Ramirez, 2016).

En conclusion, las plataformas de difusion del eWOM ejercen una
influencia determinante en la percepcion del consumidor. La efectividad
del eWOM varia segtn el tipo de plataforma utilizada, lo que exige a las
empresas implementar estrategias diferenciadas para gestionar su
reputacion digital y maximizar el impacto de estas herramientas en sus

estrategias de marketing (Ismagilova, Dwivedi, Slade, & Williams, 2020).

2.1.5. Rango de experiencia

El grupo etario de 28 a 35 afios emerge como un segmento clave en el
ecosistema del eWOM, caracterizado por su madurez digital y creciente
poder adquisitivo. Estos consumidores, que combinan la confianza en las
plataformas digitales con un enfoque critico y racional, son influenciados
tanto por recomendaciones en redes sociales como por resefias detalladas
en sitios especializados (Pentina, Zhang & Basmanova, 2013).

Este segmento, compuesto principalmente por Millennials tardios y
algunos miembros de la Generacién Z, mantiene una alta actividad en redes
sociales como Instagram, Facebook y LinkedIn, y muestra un interés
creciente en foros especializados y plataformas de resefias como Google
Reviews y Trustpilot (Smith, Fischer & Yongjian, 2012). A diferencia de
los consumidores mas jovenes, que tienden a confiar en los influencers,
este grupo busca un equilibrio entre las recomendaciones de expertos, las
experiencias de otros consumidores y los analisis técnicos de productos o
servicios (Erkan & Evans, 2016).

Un rasgo distintivo de este segmento es su escepticismo ante el
contenido patrocinado, lo que subraya la necesidad de que las estrategias
de eWOM se centren en la autenticidad y la transparencia. Los
consumidores de 28 a 35 afios valoran las opiniones de personas con
experiencias similares a las suyas y desconfian de las resefias que parecen
excesivamente positivas o artificiales (Filieri, 2015). Por lo tanto, las
marcas deben priorizar la creacion de contenido genuino y fomentar la

interaccion entre los consumidores en comunidades digitales.
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Ademas, este grupo etario exhibe un alto grado de lealtad a la marca,
siempre y cuando se les proporcione una experiencia de usuario coherente
y se mantenga una reputacion digital solida (Casalo, Flavian & Guinaliu,
2011). La rapidez en la respuesta a comentarios, la gestion de quejas y la
interaccion con los clientes en las redes sociales son factores cruciales para

la percepcion de credibilidad del eWOM.

2.2. Antecedentes de la investigacion

2.2.1. Antecedente 1

En este estudio llamado ““ The Impact of Perceived e-WOM on Purchase
Intention: The Mediating Role of Corporate Image” (2015) realizado por
Abdallah Q. Bataineh analiza los factores del eWOM como influyen en la
intencion de compra, con una variable mediadora la imagen corporativa. Las
principales variables que explican este estudio son Credibilidad del eWOM,
Calidad del eWOM y Cantidad del eWOM. El publico que estudia este paper
son estudiantes de secundaria que tienen y utilizan sus redes sociales en
Jordania. Su muestra fue de 778 cuestionarios ubicados en Amman, este
estudio se realiz6 en base a una escala de Likert. El método que se llego a
emplear fue una regresion multiple que llega a indicar que los factores
eWOM influyen significativamente en la intenciéon de compra. Por otro lado,
la imagen de marca llega a ser una variable mediadora entre los factores
eWOM la intencidén de compra. En el cual de este modelo inicia, nos hemos
guiado para poder crear nuestro propio modelo en base a lo problematica que

deseamos estudiar.
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Figura 1 Modelo conceptual del paper The Impact of Perceived e-WOM on Purchase Intention: The
Mediating Role of Corporate Image

2.2.2. Antecedente 2
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Esta investigacion llamada “Electronic Word of Mouth
(eWOM) in the marketing context (2017)” realizado por Elvira
Ismagilova, Yogesh K, Dwivedi, Emma Slade y Michael D.
Williams. Este estudio se bas6 en una busqueda exhaustiva de
diferentes literaturas sobre el eWOM, realizan una regresion desde
los inicios WOM hasta como llegd a evolucionar al eWOM, con el
fin de poder llegar a nuevas estrategias y oportunidades que genera
este fenomeno en base al contexto del marketing. En este paper se
llegaron a recolectar diversos factores del eWOM los cuales
seleccionaron son: credibilidad de la fuente, credibilidad de la
informacion, fuerza del argumento, confirmacién de creencias
previas del receptor, amplitud de las informacion, consistencia de la
informacion, calidad, capacidad de diagndstico de la informacion,
atractivo de la fuente, homofobia, lazos sociales, cantidad, valencia,
tipo de plataforma, compromiso de la marca, involucramiento,
adopcion de la informacion, actitud de la informacién y como todo
estas variables influyen en la intencion de compra y la actitud hacia
el consumidor con la marca. En este modelo nos hemos guiado y
hemos rescatado la variable valencia, tipo de plataforma por el cual
se difunde el eWOM con el fin de que nuestro modelo se pueda

adaptar al problema que estamos estudiando.
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Figura 2 Modelo conceptual del paper Electronic Word of Mouth (eWOM) in the marketing context (2017)

2.2.3. Antecedente 3

La investigacion “The effect of Electronic Word of Mouth
Communication on intention to buy: A Meta Analysis” realizado por Elvira
Ismagilova, Emma Slade, Michael D. Williams, explicar el proceso de
evaluacion que tuvo el eWOM con el transcurso del tiempo, los autores
estudian diferentes variables como son la calidad del argumento, la
credibilidad del eWOM, Ila utilidad del eWOM, la confianza del mensaje,
valencia, volumen, edad , actitud hacia el producto, actitud hacia el sitio web,
confianza emocional, intenciéon de participar en el eWOM, implicancia,
facilidad percibida, eWOM existente, uso de los canales online, fuerza del
vinculo, credibilidad de la fuente, experiencia de la fuente, la fuente y la
fiabilidad, como todas estas variables influyen en la intencién de compra.
Estas variables se rescataron de 69 articulos por la cuales fueron seleccionado
de un total 590 articulos publicados entre el 2000 y 2017. Por ultimo en este

modelo también hemos rescatado algunas variables como lo que es la



valencia, rango de edad y fuente del eWOM, con el fin de poder tener un

modelo en base a la problematica planteada.
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Figura 3 Modelo conceptual del paper The effect of Electronic Word of Mouth Communication on
intention to buy: A Meta Analysis

2.3. Contexto de la investigacion
2.3.1. Faber-Castell Peru

Con una historia que supera los 250 afios, la empresa alemana Faber-
Castell se ha consolidado como un referente global en la produccion de
articulos de papeleria y materiales para el arte. Su presencia en el mercado
peruano, que abarca 60 afios, ha sido especialmente relevante, logrando una
posicion solida tanto en el sector de ttiles escolares como en el profesional.
La compaiiia ha forjado una relaciéon de confianza con los consumidores
peruanos, gracias a su dedicacion a la calidad, la innovacion y la sostenibilidad

de sus productos (Faber-Castell, 2023).
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Faber-Castell Peru estructura su catdlogo de productos en diversas
categorias, que abarcan desde articulos de uso cotidiano hasta productos de
alta gama.
2.3.1.1.  Principales categorias de productos en el E-commerce:

2.3.1.1.1. Linea Pre-Escolar (Little Creative):

La linea Little Creative de Faber-Castell estd disefiada
especificamente para niflos en edad preescolar, fomentando su
creatividad y desarrollo a través del arte. Sus productos estan
diseniados para ser seguros, ergondémicos y faciles de usar,
permitiendo que los mas pequefios exploren su imaginacion sin

riesgos (Faber-Castell, 2023).
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Figura 4 Presentacion de la Linea Pre-Escolar de Faber-Castell

2.3.1.1.2. Linea escolar:

Esta categoria comprende una amplia variedad de productos,
desde lapices de grafito hasta boligrafos, plastilina, témperas,
colores, plumones, etc. Estos productos estan disefiados para
satisfacer las necesidades de los estudiantes. Ademas, la marca se

distingue por la alta calidad y el disefio ergonémico de sus articulos

(Faber-Castell, 2023).

N

FABER-CASTELL

stnce 1761

Figura 5: Logo de Faber-Castell
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2.3.1.1.3. Linea de oficina:

Faber-Castell ofrece una extensa gama de productos disefiados
para la organizacioén y productividad, tanto en el ambito escolar
como en el profesional. Dentro de esta categoria, destacan
lapiceros, marcadores, engrapadores, archivadores, disenados para

facilitar las tareas diarias en el &mbito educativo y laboral (Faber-

Castell, 2023).

A

Figura 6 Imagen referencial de la linea de oficina de Faber-Castell

2.3.1.14. Linea de arte:

Faber-Castell ha logrado destacar en el ambito artistico con
productos de calidad para artistas profesionales y aficionados. Esta
categoria incluye lapices de colores, acuarelas, pinceles y otros
materiales para manualidades. Con el creciente interés por las
actividades artisticas en el hogar, especialmente durante la

pandemia, esta categoria ha visto un aumento considerable en su

demanda (Faber-Castell Pert, 2022).
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Figura 7 Imagen referencial de la linea de artes de Faber-Castell

2.3.1.1.5. Linea de juguetes (Creativity for kids):



Recientemente, Faber-Castell apostdé en la categoria de
juguetes para nifios en la primera infancia. El portafolio de

productos de esta categoria se encuentra +30 Skus.
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Figura 8 Imagen referencial de la linea de juguetes de Faber-Castell

2.3.2. Plataformas de difusion de Faber-Castell:

Las redes sociales han sido un pilar fundamental en la estrategia de
posicionamiento de marca de Faber-Castell Peru, permitiéndole conectar con
una audiencia amplia y diversa. Con una comunidad digital sélida, que abarca
mas de 5.3 millones de seguidores en Facebook, 420 mil en TikTok y 250 mil
en Instagram, la marca ha logrado consolidarse en el mercado a través de
estrategias comunicacionales efectivas. Estas plataformas no solo sirven como
canales de promocion, sino también como espacios de interaccion donde la
marca refuerza su identidad, generando confianza y lealtad entre sus
consumidores.

Ademas, el uso de campafias de lanzamiento de productos en estas
plataformas ha sido una tactica efectiva para aumentar el alcance y la
visibilidad. A través de demostraciones, tutoriales y publicaciones
interactivas, la marca logra captar la atencion de su publico objetivo y generar
expectativa en torno a sus novedades. Estas estrategias no solo impulsan las
ventas, sino que también refuerzan la percepcion de innovacién y compromiso
con la comunidad creativa, fortaleciendo su posicionamiento en el mercado
peruano.

Asimismo, el afio 2024 Faber-Castell creé una estrategia comercial para

fidelizar a todas las madres de familia del Peru creando la comunidad “Club



de mamads Faber-Castell”. Para este concepto, se contd con el apoyo de 3
madres influencers de distintos targets ABC, quienes son madres referenciales
y con una buena presencia en las redes sociales. Para esta campafia se lograron
inscribir +15k, como objetivo general se tiene previsto en incorporar

+100k madres entre 25/26.

s

Figura 9 Imagen referencial de “Club de Mamds” de Faber-Castell

2.3.2.1. Tienda E-commerce:

La adaptacion de Faber-Castell a las nuevas tendencias de consumo se
ha centrado en su expansion hacia el comercio electronico, una decision
estratégica clave, especialmente tras el auge de las compras en linea
durante la pandemia de COVID-19. La tienda virtual de Faber-Castell Pert
se ha posicionado como un canal novedoso, que busca proporcionar una
experiencia de compra mas sencilla y eficiente para sus clientes,
permitiendo a la marca llegar a un puiblico mas extenso, tanto en areas
urbanas como rurales. Segiin datos de la Camara de Comercio de Lima
(2022), el comercio electronico ha experimentado un crecimiento
significativo en Peru, convirtiéndose en uno de los sectores de mayor
expansion en los ultimos afios.

La plataforma de comercio electronico de Faber-Castell ha facilitado
una experiencia de compra comoda y accesible, permitiendo a los usuarios
realizar compras desde cualquier lugar del pais, lo que ha resultado en un
aumento en la base de clientes y un mayor volumen de ventas en linea

(Faber-Castell Peru, 2023).



La creciente preferencia de los consumidores por las compras en linea
se refleja también en las estadisticas internas de la compaiiia, que muestran
un aumento en la frecuencia de visitas a la tienda virtual y en la conversion

de estas visitas en compras efectivas (Faber-Castell, 2023).

2.3.3. Rango de experiencia:

La llegada de la paternidad trae consigo una variedad de actitudes y
comportamientos, especialmente en padres primerizos, quienes se enfrentan a
nuevas situaciones a medida que sus hijos crecen. Una de estas etapas
cruciales es el inicio de la vida escolar. Conscientes de la importancia de
brindar oportunidades de desarrollo a sus hijos, estos padres, dentro de sus
posibilidades econdmicas, buscan activamente los mejores recursos y
materiales educativos. Ademas, es comun que recurran a la experiencia de
otros padres para obtener recomendaciones y orientacion.

La distincién de este grupo demografico resulta fundamental para el
presente estudio, ya que se propone identificar los factores que influyen en la
intencion de compra de utiles escolares y analizar como esta informacion llega
a los padres. Asimismo, se busca evaluar la efectividad de las estrategias de
marketing empleadas por las marcas de articulos escolares en el proceso de
decision de compra del consumidor.

El grupo principal de clientes de la tienda virtual de Faber-Castell se sittia
entre los 28 y 35 afos. Este segmento demografico, compuesto
frecuentemente por padres jovenes, busca productos que estimulen la
creatividad y el desarrollo de sus hijos. Un analisis de mercado revela que "los
padres en este rango de edad priorizan la calidad y seguridad de los materiales
escolares y artisticos" (Garcia, 2023). Esta tendencia se traduce en una
demanda de productos que no sean toxicos, que sean duraderos y que
fomenten la imaginacion de los nifios.

Respecto a la edad de los hijos de estos padres, es comun encontrar nifios
en edad preescolar y primaria. "La etapa de 3 a 10 afios es fundamental para
el desarrollo de habilidades motoras y cognitivas", afirma Pérez (2022). Por
lo tanto, los padres buscan productos que se adapten a las necesidades de cada
etapa, desde ceras y lapices de colores para los mds pequefios, hasta

marcadores y acuarelas para los nifios en edad escolar.
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La tienda virtual de Faber-Castell ha sabido adaptarse a este mercado,
ofreciendo una amplia gama de productos que satisfacen las necesidades de
padres e hijos. "La clave estd en ofrecer productos de calidad que sean
seguros y atractivos para los nifos, y que a la vez transmitan confianza a los
padres", sefiala Rodriguez (2021). Ademas, la tienda ofrece informacion
detallada sobre cada producto, incluyendo recomendaciones de edad y
consejos de uso. La influencia de las tendencias digitales también es
evidente en este grupo de consumidores. "Los padres de hoy en dia buscan
inspiracion en redes sociales y blogs para actividades creativas con sus
hijos", comenta Lopez (2023). Por ello, Faber-Castell ha fortalecido su
presencia en linea, compartiendo ideas y tutoriales que fomentan el uso de
sus productos en el hogar. En resumen, los padres de familia representan un
mercado clave para Faber-Castell, que buscan productos de calidad para el
desarrollo de sus hijos,

cuyas edades suelen oscilar entre los 3 y 10 afios.

PLATAFORMA DE
DIFUSION DEL EWOM | RANGO DE EXPERIENCIA |

| COMPRENSIBILIDAD DE LA INFORMACION DEL EWOM
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Figura 10 Modelo propuesto para el estudio adaptado del Modelo conceptual del paper The Impact of Perceived e-
WOM on Purchase Intention: The Mediating Role of Corporate Image

2.4. Hipotesis
Hipdétesis general / Propuesta general:
HGI: Los factores del eWOM influyen significativamente en la intencion
de compra de articulos escolares de la tienda E-commerce de Faber-Castell en

padres de familia.

El principal objetivo de esta investigacion es llegar analizar el impacto de
los factores del eWOM (credibilidad del eWOM, compresibilidad del eWOM,
cantidad del eWOM, valencia, fuente del eWOM) en la intencién de compra,
como variable mediadora la imagen de marca y como variables categoricas el
rango de edad y la plataforma del eWOM. En conclusion, lo que se busca de
esta investigacion es analizar el impacto que tiene hacia los padres de familia

que van a comprar utiles escolares.




HGI1.1: La plataforma de difusion del eWOM modera la relacion entre los
factores de eWOM y la imagen de marca de articulos escolares de la tienda E-
commerce de Faber-Castell en padres de familia.

La plataforma a través de la cual se distribuye el eWOM ejerce una
influencia significativa en su alcance y visibilidad. Segiin De Valck et al.
(2009), 'las diferentes plataformas de eWOM tienen diferentes caracteristicas
que influyen en su impacto'. Esto implica que las redes sociales, los foros y las
plataformas de resefias en linea, por ejemplo, atraen a audiencias distintas y
facilitan diversos niveles de interaccion.

En este sentido, la interactividad de la plataforma se revela como un factor
crucial. Como sefialan Schindler & Bickart (2012), 'la interactividad de la
plataforma mejora la participacion del consumidor y la difusién del eWOM'.
Aquellas plataformas que incorporan funciones de comentarios, calificaciones
y reseflas tienden a generar un mayor compromiso y fomentar la confianza
entre los usuarios.

Ademas, la confiabilidad de la plataforma de difusion modula la
percepcion de la informacion compartida. Senecal & Nantel (2004) sostienen
que 'la confiabilidad de la plataforma modera el efecto del eWOM en la imagen
de marca'. En consecuencia, las plataformas que gozan de una reputacion
solida y que implementan politicas de moderacion efectivas logran generar una
mayor confianza en las opiniones expresadas por los usuarios.

Finalmente, el tipo de contenido que se difunde a través de la plataforma
también desempefia un papel determinante en la percepcion de la imagen de
marca. Como afirman Kaplan & Haenlein (2010), 'el tipo de contenido del
eWOM influye en la percepcion del consumidor y la imagen de marca'. La
diversidad de formatos, como videos, texto o imagenes, puede generar

diferentes impactos en la forma en que los consumidores perciben una marca.

HI1: La comprensibilidad de la informacion del eWOM influye en la

intencion de compra de articulos.

La compresibilidad de eWOM generada en torno a los articulos
escolares de Faber-Castell tiene un impacto directo en la intencion de compra

de los padres de familia. En un entorno digital donde existe una vasta
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informacion uno de los factores importantes es filtrar la informacion en base a

que el texto tenga relevancia sea puntual y legible.

Segun Luo,Tsao y Hsieh en esta variable de calidad lo que se busca es
poder que el argumento que se estd dictaminado englobe varios componentes
como lo que son relevancia, la puntualidad, la precision y la exhaustividad

(Luo et al. 2014; Tsao y Hsieh 2015).

HI1.1: La comprensibilidad de la informacion influye a través de la imagen de
marca en la intencion de compra de articulos escolares de la tienda E-

commerce de Faber-Castell en padres de familia.

La compresibilidad del eWOM también existe la opcion que influya la
imagen de marca como variable mediadora para la intenciéon de compra de

utiles escolares por parte de los padres de familia.

Segin Cheung (2008), la seleccion de un producto y la toma de
decisiones se basa en que el argumento que se esta leyendo sea valioso para el
posible consumidor. Por eso esta informacion debe ser util, clara y facil de
comprender, con el fin de que este comentario sea clave para la decision de

compra.

H2: La cantidad del eWOM influye en la intenciéon de compra de articulos

escolares de la tienda E-commerce de Faber-Castell en padres de familia.

La cantidad de eWOM generada en torno a los articulos escolares de
Faber-Castell tiene un impacto directo en la intencién de compra de los padres
de familia. En un entorno digital saturado de informacion, la acumulacion de
resefias, comentarios y recomendaciones actiia como una sefial de popularidad
y confianza. Segiin Chevalier y Mayzlin (2006), "el volumen de resefas en
linea puede servir como un indicador de la popularidad de un producto, lo que
a su vez influye en la percepcion de calidad y la intencion de compra". En este
sentido, un mayor niimero de interacciones positivas puede generar un efecto
de "prueba social", donde los padres se sienten mds inclinados a adquirir

productos que otros han valorado positivamente.
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Ademas, la cantidad de eWOM puede influir en la visibilidad de la
marca y sus productos en el entorno digital. Un mayor volumen de menciones
y compartidos en redes sociales y otras plataformas en linea aumenta la
exposicion de Faber-Castell, lo que a su vez puede generar un mayor interés y
consideracion por parte de los padres. Como sefalan Trusov, Bucklin y
Pauwels (2009), "el boca a boca en linea puede tener un impacto significativo
en la adquisicion de clientes y las ventas, especialmente cuando se genera un
alto volumen de interacciones". Por lo tanto, se espera que la cantidad de
eWOM tenga un efecto positivo en la intencién de compra de articulos

escolares de Faber-Castell.

H2.1: La cantidad del eWOM influye a través de la imagen de marca en la
intencion de compra de articulos escolares de la tienda E-commerce de Faber-

Castell en padres de familia.

La cantidad de eWOM no solo influye directamente en la intencion de
compra, sino que también lo hace de manera indirecta a través de la imagen de
marca de Faber-Castell. Un alto volumen de interacciones positivas en linea
puede fortalecer la percepcion de la marca como confiable, segura y de alta
calidad. Como afirman Keller y Lehmann (2006), "la imagen de marca se
construye a través de las asociaciones que los consumidores tienen con la
marca, y el boca a boca puede influir significativamente en estas asociaciones".
En este sentido, la cantidad de eWOM puede actuar como un indicador de la
reputacion de la marca, lo que a su vez influye en la intencion de compra de

los padres de familia.

Ademas, la cantidad de eWOM puede influir en la percepcion de la
marca como lider en el mercado de articulos escolares. Un mayor volumen de
menciones y recomendaciones en linea puede generar un efecto de "dominio
de marca", donde los padres perciben a Faber-Castell como la opcion preferida
por otros consumidores. Como sefalan Aaker y Keller (1990), "la imagen de
marca puede influir en la percepcion de la calidad y el valor de los productos,
lo que a su vez afecta la intencion de compra". Por lo tanto, se espera que la
cantidad de eWOM tenga un efecto positivo en la intencion de compra de

articulos escolares de Faber-Castell a través de la imagen de marca.
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H3: La credibilidad del eWOM influye en la intencion de compra de articulos

escolares de la tienda E-commerce de Faber-Castell en padres de familia.

La credibilidad del eWOM es un factor determinante en la intencion de
compra de los padres de familia. En un entorno digital donde la informaciéon
abunda, la confianza en la fuente y la autenticidad de las opiniones son
cruciales. Segun Cheung, Sia y Hui (2012), "la credibilidad del eWOM se
refiere a la percepcion de los consumidores sobre la veracidad y confiabilidad
de la informacion compartida por otros usuarios en linea". Los padres de
familia buscan resefias y recomendaciones que provengan de fuentes que
perciben como creibles, como otros padres con experiencias similares. La
credibilidad del eWOM reduce la incertidumbre y el riesgo percibido, lo que a

su vez aumenta la intencion de compra.

La credibilidad del eWOM puede influir en la percepcion de la calidad
y el valor de los articulos escolares de Faber-Castell. Cuando los padres de
familia perciben que las opiniones en linea son creibles, son mas propensos a
creer que los productos cumplen con sus expectativas y necesidades. Como
sefialan Sussman y Siegal (2003), "la credibilidad de la fuente influye en la
persuasion y la aceptacion de la informacion". En este sentido, la credibilidad
del eWOM puede actuar como un aval de la calidad de los productos, lo que a

su vez aumenta la intencién de compra de los padres de familia.

H3.1: La credibilidad del eWOM influye a través de la imagen de marca en la
intencion de compra de articulos escolares de la tienda E-commerce de Faber-

Castell en padres de familia.

La credibilidad del eWOM no solo influye directamente en la intencion
de compra, sino que también lo hace de manera indirecta a través de la imagen
de marca de Faber-Castell. Las opiniones creibles y auténticas pueden
fortalecer la percepcion de la marca como confiable, segura y de alta calidad.
Como afirman Keller y Lehmann (2006), "la imagen de marca se construye a
través de las asociaciones que los consumidores tienen con la marca, y el boca
a boca puede influir significativamente en estas asociaciones". En este sentido,

la credibilidad del eWOM puede actuar como un indicador de la reputacion de
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la marca, lo que a su vez influye en la intencién de compra de los padres de

familia.

Ademas, la credibilidad del eWOM puede influir en la percepcion
de la marca como lider en el mercado de articulos escolares. Las opiniones
creibles y positivas pueden generar un efecto de "dominio de marca", donde
los padres perciben a Faber-Castell como la opcién preferida por otros
consumidores. Como sefialan Aaker y Keller (1990), "la imagen de marca
puede influir en la percepcion de la calidad y el valor de los productos, lo que
a su vez afecta la intencién de compra". Por lo tanto, se espera que la
credibilidad del eWOM tenga un efecto positivo en la intencion de compra de

articulos escolares de Faber-Castell a través de la imagen de marca.

H4: La valencia influye en la intencion de compra de articulos escolares de la

tienda E-commerce de Faber-Castell en padres de familia.

La wvalencia del eWOM, es decir, si las opiniones son
predominantemente positivas o negativas, influye significativamente en la
intencion de compra de articulos escolares de Faber-Castell. Como sefialan
Filieri, Hofacker y Alguezaui (2018), "los consumidores son mas propensos a
realizar una compra cuando las opiniones son favorables y muestran una
experiencia de usuario satisfactoria". En el caso de los padres de familia, las
opiniones positivas sobre la calidad, seguridad y durabilidad de los articulos
escolares de Faber-Castell generaran confianza y aumentaran la intencion de
compra. Por el contrario, las opiniones negativas pueden generar dudas y

reticencia, disminuyendo la probabilidad de compra.

H4.1: La valencia influye a través de la imagen de marca en la intencion de
compra de articulos escolares de la tienda E-commerce de Faber-Castell en

padres de familia.

La valencia del eWOM no solo influye directamente en la intencion de
compra, sino que también lo hace de manera indirecta a través de la imagen de
marca de Faber-Castell. Las opiniones positivas fortalecen la imagen de la
marca como confiable y de alta calidad, mientras que las opiniones negativas

pueden dafiar su reputacion. Como indican Babi¢ Rosario, Sotgiu, De Valck y
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Bijmolt (2016), "un alto volumen de criticas negativas puede disminuir la
intencion de compra, incluso si la empresa goza de una reputacion
consolidada". En este sentido, la valencia del eWOM actia como un factor
determinante en la percepcion de la marca, lo que a su vez influye en la

intencion de compra de los padres de familia.

H5: La fuente del eWOM influye en la intencion de compra de articulos

escolares de la tienda E-commerce de Faber-Castell en padres de familia.

La fuente del eWOM juega un papel crucial en la intencion de compra
de los padres de familia. La credibilidad y experiencia de la fuente influyen en
la percepcion de la informacion y, por ende, en la decision de compra. Como
sefialan Cheung, Sia y Hui (2012), "la credibilidad del eWOM se refiere a la
percepcion de los consumidores sobre la veracidad y confiabilidad de la
informacion compartida por otros usuarios en linea". Los padres de familia
valoran las opiniones de otros padres con experiencias similares, expertos en
educacion o figuras de autoridad en el ambito infantil. La confianza en la

fuente reduce la incertidumbre y aumenta la probabilidad de compra.

H5.1: La fuente del eWOM influye a través de la imagen de marca en la
intencion de compra de articulos escolares de la tienda E-commerce de Faber-

Castell en padres de familia.

La fuente del eWOM también influye en la intencién de compra a
través de la imagen de marca de Faber-Castell. Las opiniones de fuentes
creibles y respetadas fortalecen la percepcion de la marca como confiable y de
alta calidad. Como afirman Keller y Lehmann (2006), "la imagen de marca se
construye a través de las asociaciones que los consumidores tienen con la
marca, y el boca a boca puede influir significativamente en estas asociaciones".
Los padres de familia asocian la marca con la calidad y seguridad de sus
productos cuando las opiniones provienen de fuentes que consideran
confiables. Esta percepcion positiva de la marca aumenta la intencion de

compra.

Hé6: Existe diferencia de la relacion entre el eWOM y la imagen de marca por

efecto de la moderacion de la plataforma de difusion.
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La plataforma de difusion del eWOM modera la relacion entre el
eWOM vy la imagen de marca de Faber-Castell. Las caracteristicas y
funcionalidades de cada plataforma influyen en la forma en que los padres de
familia perciben y procesan la informacion del eWOM. Como sefialan Kaplan
y Haenlein (2010), "las diferentes plataformas de redes sociales tienen
diferentes caracteristicas y funcionalidades que influyen en la forma en que los
usuarios interactiian y comparten informacion". Por ejemplo, las resefias en la
pagina de producto de la tienda E-commerce pueden tener un mayor impacto
en la imagen de marca que los comentarios en redes sociales. Por lo tanto, se
espera que la plataforma de difusion module la relacion entre el eWOM y la

imagen de marca de Faber-Castell.

H7: Existe diferencia de la relacion entre el eWOM y la imagen de marca por

efecto de la moderacion de la experiencia de los padres.

El rango de edad de los hijos de los padres de familia actia como un
moderador en la relacion entre el eWOM y la imagen de marca de Faber-
Castell. Las necesidades y preferencias de los padres varian significativamente
segun la etapa de desarrollo de sus hijos. Como indica Johnson (2023) en su
investigacion sobre el comportamiento del consumidor en diferentes etapas del
ciclo de vida familiar, "el comportamiento del consumidor varia segln la etapa
del ciclo de vida familiar". Por ejemplo, los padres de nifios en edad preescolar
pueden priorizar las opiniones sobre la seguridad y no toxicidad de los
productos, mientras que los padres de adolescentes pueden valorar més las
opiniones sobre la calidad y durabilidad de los materiales escolares. Por lo
tanto, se espera que el rango de edad de los hijos module la relacion entre el

eWOM y la imagen de marca de Faber-Castell.
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CAPITULO III: METODOLOGIA

3.1. Disefio de la investigacion

En el presente estudio, es no experimental porque no se presenta una

manipulacion de las variables. Se realizard una observacion de los factores del

eWOM que influyen en la intencion de compra de articulos escolares de la tienda

E-commerce de Faber-Castell en padres de familia de 28 a 35. Cabe resaltar, que

la investigacion es del tipo transversal, porque se analiza las variables y las

relaciones que tienen en el tiempo, en este caso se realizard encuestas en el mes

de enero a marzo como apoyo en la investigacion.

Tabla 1: Método de muestreo

Universo

Tipo de investigacion

Tipo de muestreo

Muestra

Herramientas
Nutmero de muestra

Analisis estadistico

Padres de familia que realizan compras de ttiles
escolares de la marca Faber-Castell de los distritos
de lima moderna que consta del sector 7 y 6 de los
distirtos de Miraflores, San Isidro, San Borja,
Surco, Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre,
Magdalena, San Miguel y La Molina.

Explicativa

No probabilistico

Consumidores de utiles escolares de la marca
Faber-Castell.

Escala de likert

400

Andlisis correlacional, nivel de significancia y

regresion lineal multiple

La marca de ttiles escolares Faber-Castell comentada en las redes sociales

3.2. Poblacion y muestra

3.2.1. Poblacion objetivo

La poblacion del estudio son padres de familia, que estan dentro de la edad

de 28 a 35 afios que hayan visitado la pagina web y hayan comprado utiles

escolares en la tienda online de la marca Faber-Castell. Los distritos de Lima

moderna que son Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, Jestis Maria, Lince,



Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel y La Molina. La proporcion de los

habitantes se mantiene constante, segiin el informe de CPI del 2024.

Tabla 2: Cantidad de personas en Lima Moderna (zona 6y 7).

N° DE MILES DE PERSONSAS DEL SECTOR 7
Y 6 DE LIMA METROPOLITANA

SANTIAGO DE SURCO 391.9
SAN MIGUEL 184.8
SAN ISIDRO 73.1
SAN BORJA 135.8

PUEBLO LIBRE 99.5
MIRAFLORES 119.5
MAGDALENA 72.0
LINCE 65.4
LA MOLINA 167.4
JESUS MARIA 90.2
TOTAL 1399.6

Fuente: Compania de Estudios de Mercados y Opiniones Publicas (2023)

3.2.1.1. Parametros:

- Habitantes entre 28 a 35 afos de Lima Moderna (sector 6 y 7).

- Clientes que compran utiles escolares en la tienda online de Faber-

Castell.
3.2.2. Mcétodo de muestreo

Por conveniencia se elegirdn padres de familia de 28 a 35 afios con
hijos en etapa escolar, que sean usuarios activos de las diferentes redes
sociales (Facebook, Instagram, TikTok) y hayan realizado al menos una

compra online en el ultimo afio guiado por recomendaciones y/o

comentarios.

3.2.3. Tamario de la muestra

Se lleg6 a calcular la siguiente ecuacion, ya que al ser padres de familia de
los distritos de Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La Molina; la poblacién

es extensa y el tamafio maestral no serd influenciado de forma relevante debido a

la poblacion.
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Figura 11 Ecuacidn principal

N: numero de la poblacion 1399.6 miles

Z:: 95% 1.96 al cuadrado

p: proporcion esperada 0.5

q: 1-p 0.5

d: precision de la investigacion 5%

Muestra: seria de 400 padres de familia de los distritos Miraflores, San
Isidro, San Borja, Surco, Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San
Miguel y La Molina. Realizaremos un pre-test inicial con los primeros 50
participantes para evaluar la claridad y comprension de la encuesta. Esto nos
permitira verificar si las preguntas son facilmente entendibles y si la redaccion es
adecuada antes de proceder con la distribucion completa de las encuestas. Una vez

validada, iniciaremos la fase de recoleccion de datos con el resto de la muestra.

3.3. Método de recoleccion de datos

La recoleccion de datos se realizard a través de un cuestionario online que
mida cada factor propuesto por el modelo mencionado anteriormente, es decir la
intencion de compra por los factores del EWOM en el aspecto de compra de utiles
escolares de la tienda online de Faber-Castell.

Instrumento de medicion (validacion por expertos):

Las preguntas realizadas en el cuestionario utilizaran principalmente el
sistema de medicion de la escala de Likert en el rango del 1 al 5 (donde 1 es
totalmente en desacuerdo y 5 es totalmente de acuerdo). Asimismo, este
cuestionario contara con secciones adicionales, una parte demografica para poder
determinar qué personas cuentan con las caracteristicas deseadas, previamente
estipuladas, y se encuentra dentro del publico objetivo deseado.

El instrumento de medicion elaborado para la presente investigacion
atraveso un proceso de validacion por el profesor Estuardo Lu-Chang experto en

el campo del marketing. El recomendd modificaciones relacionadas a la redaccion
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de las dimensiones respecto a la intencion de compra, calidad del EWOM, Ia
cantidad del eWOM, credibilidad del EWOM vy la imagen de marca otorgando

altas calificaciones en concordancia y relevancia a los constructos, finalmente.

Como se muestra en el cuadro, se llegard a realizar un muestreo no
probabilistico el cual es dirigido a los padres de familia de los distritos de
Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La Molina, entre 28 a 35 afios que han
comprado Uutiles escolares de la marca Faber-Castell 2025.

Este estudio se analizard como el boca a boca electronico (eWOM) influye
en la intencion de compra de ttiles escolares en padres de familia de 28 a 35 afios
que compran en la tienda online de Faber-Castell. La investigacion es no
experimental y transversal, con recopilacion de datos.

El muestreo es no probabilistico, con un tamafo de 400 participantes
seleccionados segun criterios especificos. Para la recoleccion de datos, se utiliza
una encuesta estructurada, compuesta por preguntas cerradas disefiadas para medir
la credibilidad, calidad y cantidad del eWOM, asi como la imagen de marca y la
intencion de compra.

La encuesta se desarrolla con una escala Likert de 5 puntos, permitiendo
evaluar el grado de acuerdo o desacuerdo con diversas afirmaciones. Esta dirigida
exclusivamente a padres que hayan adquirido utiles escolares en la tienda online
de Faber-Castell, asegurando que las respuestas reflejen experiencias reales de
compra.

En el marco de esta investigacion, se ha disefiado un cuestionario
estructurado con el propdsito de comprender la influencia del boca a boca
electronico (eWOM) en la decision de compra de ttiles escolares en padres de
familia de 28 a 35 afios. Se tiene previsto aplicar la encuesta a un total de 400
personas, todas ellas residentes en los distritos de Lima Moderna y con
antecedentes de compra en la tienda online de Faber-Castell.

Para garantizar la precision en la recoleccion de datos, el cuestionario ha
sido elaborado siguiendo criterios metodolégicos validados, enfocandose en medir
aspectos clave como la credibilidad, cantidad y calidad del eWOM, asi como su
impacto en la imagen de marca y la intenciéon de compra. La estrategia de
aplicacion se basa en un formato de autoencuesta, lo que significa que los

participantes responderan el cuestionario sin la intervencion directa de un
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encuestador, permitiendo asi que sus respuestas reflejen de manera mas auténtica
su percepcion y comportamiento.

La distribucion de la encuesta se realizara exclusivamente en linea,
aprovechando diferentes plataformas digitales para maximizar su alcance y
facilitar la participacion. Esta metodologia permite recopilar informacion de
manera eficiente y agil, asegurando que los encuestados puedan responder en el
momento y lugar que les resulte mas conveniente.

Antes de su implementacion, el cuestionario ha sido revisado y validado
por el profesor Estuardo Lu, quien proporcion6 observaciones para optimizar su
claridad y coherencia. En la actualidad, el estudio se encuentra en fase de
recoleccion de datos, asegurando que los participantes cumplan con los criterios
establecidos en la investigacion.

Con este enfoque, se espera obtener informacion valiosa sobre el impacto
de las opiniones en redes sociales en la toma de decisiones de compra dentro del

mercado digital de ttiles escolares.
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CAPITULO IV: CONTRIBUCION ESPERADA
4.1. Contribucion esperada
4.1.1. Teorica

Este estudio profundiza en la comprension del impacto del boca a
boca electronico (eWOM) sobre la intencion de compra, validando y
adaptando modelos tedricos existentes al contexto especifico del comercio
electronico de articulos escolares. Se examina la influencia de factores clave
del eWOM, como la credibilidad, la cantidad, la valencia y la fuente, en la
percepcion de la marca y la decision de compra del consumidor. Ademas, se
analiza el papel mediador de la imagen de marca en este proceso, lo que
contribuye a un marco teoérico mas robusto. Los hallazgos obtenidos serviran
como fundamento para futuras investigaciones en marketing digital y
comportamiento del consumidor, y subrayan la relevancia de las plataformas
digitales en la generacion de confianza y la toma de decisiones de compra.

4.1.2. Practica

Desde una perspectiva empresarial, esta investigacion proporciona
herramientas practicas para optimizar las estrategias de marketing digital
basadas en el eWOM. Se identifican los factores determinantes que fomentan
la confianza del consumidor y se exploran las formas de maximizar su
efectividad en diversas plataformas digitales. Asimismo, se ofrece
orientacion sobre la seleccion de los tipos de contenido y canales mads
adecuados para fortalecer la imagen de marca y aumentar las conversiones
de ventas. Se presentan, ademads, estrategias para la gestion eficaz de
comentarios y resefias en linea, con el fin de minimizar los posibles efectos
negativos. Esto permitira a las empresas fortalecer su reputacion y fomentar
la lealtad del cliente mediante una comunicacién mas efectiva.

4.1.3. Aplicaciones estratégicas:

Los resultados de este estudio ofrecen a empresas como Faber-Castell
la oportunidad de mejorar la interaccion con sus consumidores a través de
estrategias de viralizacion bien fundamentadas. La optimizacion de la
presencia digital y la colaboracion con influencers relevantes pueden reforzar
la confianza y la credibilidad de la marca. Se establecen directrices para
incentivar la creacion de contenido positivo por parte de los usuarios, lo que

contribuird a reducir la incertidumbre de los compradores y a



consolidar la percepcion de la calidad de los productos. En términos
generales, esta investigacion facilita una gestion mas eficiente del eWOM y

su impacto en el mercado digital.
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H5: La fuente del
eWOM influye en la
intencion de compra
de articulos escolares
de la tienda E-
commerce de Faber-
Castell en padres de

familia.

H5.1: La fuente del
eWOM influye a
través de la imagen
de marca en la
intencion de compra
de articulos escolares
de la tienda E-
commerce de Faber-
Castell en padres de

familia.

H6: Existe diferencia
de la relacion entre el
eWOM vy la imagen
de marca por efecto
de la moderacion de
la plataforma de

difusion.

H7: Existe diferencia
de la relacion entre el

eWOM vy la imagen
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de marca por efecto
de la moderacion de
la experiencia de los

padres.
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Anexo 2: Validacion de expertos de nuevo instrumento adaptado

Trabajo de investigacion:

El impacto de los factores eWOM en la intencion de compra a través de la imagen
de marca de articulos escolares y el efecto moderador de la plataforma de difusion
del eWOM

Nombre en idioma original del Instrumento (escala, cuestionario, inventario):
Questionnaire

Nombre traducido al espaiiol del Instrumento (escala, cuestionario, inventario):
Cuestionario

Autor del Instrumento (escala, cuestionario, inventario): Abdallah Q. Bataineh!
Aifio de publicacion: 2015
Referencia de la fuente de recuperacion: http://dx.doi.org/10.5539/ijms.v7nlp126

Instrucciones al profesional que se solicita la revision.

Por favor, bajo la consideracion de su conocimiento y experiencia teérica en el tema de
estudio correspondiente al instrumento que se presenta se le solicita validar los items
abajo mencionados

Seguir los siguientes criterios:

Pertinencia de la traduccion: Este grado de pertinencia debe reflejar su posicion con
relacion a la traduccion del item segun la categoria tedrica a la que pertenece.

Colocar un numero del 1 al 5 para cada item, donde 1 es discrepo totalmente y 5 es
concuerdo totalmente.

Concordancia: Este grado de concordancia debe reflejar su posicion con respecto a la
redaccion y nivel de comprension de cada item presentado.

Colocar un numero del 1 al 5 para cada item, donde 1 es discrepo totalmente y 5 es
concuerdo totalmente.

Observacion: colocar la observacion concreta con relacion a lo solicitado previamente o
con relacion a algin otro aspecto del item que considere relevante segiin su opinion.

60


http://dx.doi.org/10.5539/ijms.v7n1p126

Nombre de la dimension 1: Credibilidad del eWOM

Primera parte

items (Preguntas)

items (Pregunta)
(Traduccion al espaiiol y

N° i ioi . AUTOR Observacion
(Idioma original) adaptacion al contexto vad
de la investigacion)

Most contacts on my
social networking site can | Puedo  confiar en la
be trusted. informacion que brindan la Abdalla

1 mayoria de mis contactos | h Q. . OK

por redes sociales. Bataineh

I feel confident about .
having discussions with Me siento confiado de
the contacts on poder conversar con los | Abdalla

2 . o contactos de mis redes | h Q. OK
my social networking site. | gyciales. Bataineh
The contacts on my social
networking site will do Mis contactos en mis redes
everything sociales ~ siempre  estdn | Apdalla

3 . ) ) dispuestos ayudar a los | o OK
within their capacity to demas en todo lo que Bgaineh
help others. puedan.
My contacts on my social
networking site always Los contactos de mis redes
offer honest sociales  siempre  dan | Abdalla

4 o comentarios genuinos | h Q. OK
op1nions. respecto a utiles escolares | Bataineh
I can believe in the Puedo creer en los | Abdalla

5 contacts on my comentarios que generan | h Q. OK
social networking en mis redes sociales. Bataineh
site.

Nombre de la dimension 2: Compresibilidad del eWOM
Segunda parte
items (Pregunta) del Items (Pregunta) del
Ne | Factor o Dimension Factor o Dimension | AyTOR Observacién

(Idioma original)

(Traduccion al espaiiol y




adaptacion al contexto de
la investigacion)
The online
reviews/comments Los comentarios online
provided by university sobre utiles escolares en | Abdalla
1 students mis redes sociales son | hQ. OK
claros (buena redaccion). | Bataineh
on my social
networking site are
clear
The online
reviews/comments Los comentarios online
provided by university sobre utiles escolares en
students redes sociales son faciles | Abdalla
2 ) de comprender hQ. ] OK
on my social Bataineh
networking site are
understandable.
The online
reviews/comments Los comentarios online
provided by university sobre los ttiles escolares
students en mis redes sociales son | Abdalla
3 de mucha ayuda. hQ. OK
on my social Bataineh
networking site are
helpful.
The online
reviews/comments
provided by university Los comentarios u
students opiniones online sobre | Abdalla
4 ) . utiles escolares en redes | h Q. OK
on my social networking ) . ineh
site have sufficient sociales tienen buenos | Bataine
. argumentos como respaldo
reasons supporting
the opinions.
Overall, the quality of each
online reviews/comments | En general, encuentro que
provided los comentarios u | Abdalla
5 ) ) opiniones sobre utiles | h Q. OK
by university students on | oseolares en las  redes | Bataineh
my social networking site | ociales son faciles de
is high entender

Nombre de la dimension 3: Cantidad del eWOM

Tercera Parte
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items (Pregunta) del Items (Pregunta) del
Factor o Dimension Factor o Dimension
N° ) . . (Traduccién al espaiiol y | AUTOR Observacion
(Idioma original) .
adaptacion al contexto de
la investigacion)
The number of online
reviews/comments El numero de comentarios
provided by online de utiles escolares | Abdalla
1 . ) es de gran cantidad, dando | h Q. OK
university students is large, | 5 entender que la marca | Bataineh
}nfemng that the university | paper-Castell  es muy
is popular. conocida.
The quantity of
online La cantidad de
reviews/comments comentarios online sobre
provided by ttiles escolares es grande, | Abdalla
2 o ‘ dando a entender que la | h Q. OK
university students is great, | ,rca Faber-Castell estd | Bataineh
}nfemng that the university | 4o moda.
is trendy.
Highly ranking and
recommendations, La gran cantidad de
inferring that the recomendaciones sobre la | Apdalla
3 o ) ) marca Faber-Castell da |, Q. OK
university provides high entender que son productos | Bataineh
quality services de buena calidad.
Nombre de la dimension 4: Imagen de marca
Cuarta parte
items (Pregunta) del Items (Pregunta) del
Factor o Dimension Factor o Dimension
Ne Idi iwinal (Traduccion al espafiol y | AUTOR Observacion
(Idioma original) adaptacion al contexto de
la investigacion)
The university discussed
in the online La marca de Ttiles
reviews/comments is escolaresd Fabler-Caszlell Abdalla
comentada en las redes
: widely-known. sociales es ampliamente ggéineh OK

conocida.
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The university discussed
in the online La marca de (tiles
reviews/comments has a escolares  Faber-Castell | Abdalla
2 ) comentada en las redes| N Q: ] OK
good physical appearance. | gociales tiene buen aspecto Bataineh
o disefo.
The university discussed
in the online La marca de Ttiles
reviews/comments escolares  Faber-Castell
comentada en las redes | Abdalla
3 always involve in sociales  siempre  se | h Q. OK
social works. involucra  en  obras | Bataineh
sociales.
The university discussed
in the online La marca de 1tiles
reviews/comments is escolares Faber-Castell Abdalla
4 ) comentada en las redes | N Q: ] OK
well liked from students. sociales es bien preferida Bataineh
por los padres de familia
The university discussed
in the online La marca de 1tiles
reviews/comments has a escolares  Faber-Castell | Abdalla
5 L comentada en las redes | h Q. OK
distinguish image from sociales tiene una imagen | Bataineh
others. distinguida a comparacioén
de las otras marcas.
The university discussed
in the online qu ' comentarios ~u Abdalla
reviews/comments has a opiniones sobre los utiles
6 ) ) escolares  Faber-Castell hQ. . OK
deep experience in reflejan grandes Bataineh
the market, experiencias
The university discussed Encuentro opiniones o
in the online comentarios sobre Faber- | Abdalla
7 reviews/comments is Castell de forma continua | h Q«. OK
stablo. o seguida Bataineh
The university discussed
in the online Los comentarios sobre | Abdalla
8 reviews/comments is utiles escolares de Faber- | h Q. OK
Castell son confiables Bataineh
trustworthy.

Nombre de la dimension S (factor /componente): Intencion de compra

Quinta parte
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items (Pregunta) del Items (Pregunta) del
Factor o Dimension Factor o Dimension
N° (Traduccion al espaiiol y | AUTOR Observacion

(Idioma original) adaptacion al contexto de

la investigacion)

After reading online

reviews/comments, Luego de leer los
provided by comentarios dados por los
. , consumidores, hace que | Abdalla
1 university students it me den ganas de|hQ. OK

makes me desire to join

o ) comprarme los utiles | Bataineh
this university.

escolares de Faber-Castell.

I intend to seek more

reviews/comments Tengo la intencion de
provided by buscar més comentarios
o y/o recomendaciones de | Abdalla
2 | university students on los utiles escolares de | hQ. OK
my social networking Faber-Castell en mis redes | Bataineh
site. sociales.

I intend to visit the

university discussed in Tengo la intencién de
the online comprar en las tiendas
, online donde venden ttiles | Abdalla
3 | reviews/comments. de  Faber-Castell de|hQ. OK

acuerdo a los comentarios | Bataineh
online que he leido.

In the future, I will

consider the university En el futuro consideraria
discussed in the como mi primera opcion,
) ) comprar en las tiendas
A online reviews/comments | onjine en donde venden ﬁdealla OK
as my first choice. utiles de Faber-Castell, Batr;lineh
basado en los comentarios
que he leido.

* Agregar las filas que se requieran segun la cantidad de dimensiones e items
correspondientes al instrumento.
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NOMBRE Y FIRMA DEL EXPERTO
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Anexo 3: Cuestionario

No

items (Pregunta) del Factor o Dimension

DIMENSION: FILTRO

(Tienes hijos?
a) Si

b) No

(Cuantos hijos tiene?
a) 1 hijo
b) 2 a 3 hijos

c) de 4 a mas

Dentro del rango de edad, ;En qué edad se encuentran tus hijos? (puedes marcar
mas de una opcion)

a) Menos de 5 afios
b) Entre 6 a 9 afios
c) Entre 10 a 16 afios

d) De 17 afios a mas
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(En qué distrito vives?
a) Zona 6: Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena y San Miguel
b) Zona 7: Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina

d) Otros: ..........

(Compras utiles escolares?
a) Si

b) No

(Cuadl es la marca de utiles escolares que mas utilizas? (puedes marcar mas de
una opcion)

a) Faber-Castell
b) Artesco

¢) Vinifan

d) Layconsa

e) Otro

(Cual de las siguientes redes sociales utiliza? (puedes marcar més de una
opcion)

a) Facebook
b) Instagram
c) Twitter
d) Youtube
e) Tik Tok

f) Otro
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(Con qué frecuencia lees los comentarios sobre utiles escolares en redes sociales
antes de realizar una compra?

a) Nunca
b) 2
c) 3
d) 4

e) Siempre

(Compra productos por redes sociales?
8 a) Si

b) No

Factor: Credibilidad del eWOM

Puedo confiar en la informacion que brindan la mayoria de mis contactos por
redes sociales.

a) 1. Totalmente en desacuerdo
b) 2.
c) 3.
d) 4.

e) 5. Totalmente de acuerdo

Me siento confiado al poder conversar con los contactos de mis redes sociales.
a) 1. Totalmente en desacuerdo
b) 2.
c) 3.
d) 4.

e) 5. Totalmente de acuerdo




Mis contactos en mis redes sociales siempre estan dispuestos ayudar a los demas
en todo lo que puedan.

a) 1. Totalmente en desacuerdo
b) 2.
c) 3.
d) 4.

e) 5. Totalmente de acuerdo

Los contactos de mis redes sociales siempre dan opiniones razonables respecto a
utiles escolares.

a) 1. Totalmente en desacuerdo
b) 2.
c) 3.
d) 4.

e) 5. Totalmente de acuerdo

Puedo creer en los comentarios que generan en mis redes sociales.
a) 1. Totalmente en desacuerdo
b) 2.

5 c) 3.

d) 4.

e) 5. Totalmente de acuerdo

Factor: Compresibilidad del eWOM
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Los comentarios online de utiles escolares en mis redes sociales son claros
(buena redaccion).

a) 1. Totalmente en desacuerdo
b) 2.
c) 3.
d) 4.

e) 5. Totalmente de acuerdo

Los comentarios online sobre utiles escolares en redes sociales son faciles de
comprender.

a) 1. Totalmente en desacuerdo
b) 2.
c) 3.
d) 4.

e) 5. Totalmente de acuerdo

Los comentarios online sobre los tiles escolares en mis redes sociales son de
mucha ayuda.

a) 1. Totalmente en desacuerdo
b) 2.
c) 3.
d) 4.

e) 5.Totalmente de acuerdo

Los comentarios u opiniones online sobre ttiles escolares en redes sociales
tienen buenos argumentos como respaldo

a) 1. Totalmente en desacuerdo
b) 2.
c) 3.
d) 4.

71



e) 5. Totalmente de acuerdo

En general, encuentro que los comentarios u opiniones sobre ttiles escolares en
las redes sociales son féciles es de entender

a) 1. Totalmente en desacuerdo
b) 2.
c) 3.
d) 4.

e) 5. Totalmente de acuerdo

Factor: Cantidad del eWOM

El nimero de comentarios online de utiles escolares es de gran cantidad, dando a
entender que la marca Faber-Castell es muy conocida.

a) 1. Totalmente en desacuerdo
1 b) 2.
c) 3.
d) 4.

e) 5. Totalmente de acuerdo
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La cantidad de comentarios online sobre ttiles escolares es grande, dando a
entender que la marca Faber-Castell estd de moda.

a) 1. Totalmente en desacuerdo
b) 2.
c) 3.
d) 4.

e) 5. Totalmente de acuerdo

La gran cantidad de recomendaciones sobre la marca Faber-Castell da entender
que son productos de buena calidad.

a) 1. Totalmente en desacuerdo
b) 2.
c) 3.
d) 4.

e¢) 5.Totalmente de acuerdo

Factor: Imagen de Marca

La marca de ttiles escolares Faber-Castell comentada en las redes sociales es
ampliamente conocida.

a) 1. Totalmente en desacuerdo
b) 2.
c) 3.
d) 4.

e) 5. Totalmente de acuerdo
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La marca de utiles escolares Faber-Castell comentada en las redes sociales tiene
buen aspecto o disefo.

a) 1. Totalmente en desacuerdo
b) 2.
c) 3.
d) 4.

e¢) 5.Totalmente de acuerdo

La marca de ttiles escolares Faber-Castell comentada en las redes sociales
siempre se involucra en obras sociales.

a) 1. Totalmente en desacuerdo
b) 2.
c) 3.
d) 4.

e) 5. Totalmente de acuerdo

La marca de utiles escolares Faber-Castell en sus comentarios en redes sociales
es bien preferida por los padres de familia.

a) 1. Totalmente en desacuerdo
b) 2.
c) 3.
d) 4.

e) 5.Totalmente de acuerdo

La marca de utiles escolares Faber-Castell en sus comentarios en redes sociales
tiene una distinguida imagen a comparacion de las otras marcas.

a) 1. Totalmente en desacuerdo
b) 2.
c) 3.
d) 4.
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e) 5.Totalmente de acuerdo

Los comentarios u opiniones sobre los utiles escolares Faber-Castell reflejan
grandes experiencias.

a) 1. Totalmente en desacuerdo
6 b) 2.
c) 3.
d) 4.

e¢) 5.Totalmente de acuerdo

Encuentro opiniones o comentarios sobre Faber-Castell de forma continua o
seguida

a) 1. Totalmente en desacuerdo
7 b) 2.
c) 3.
d) 4.

e¢) 5.Totalmente de acuerdo

Los comentarios sobre utiles escolares de Faber-Castell son confiables.
a) 1. Totalmente en desacuerdo
b) 2.
c) 3.
d) 4.

e¢) 5.Totalmente de acuerdo

Factor: Intencion de compra
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Luego de leer los comentarios dados por los consumidores, hace que me den
ganas de comprarme los utiles escolares de Faber-Castell.

a) 1. Totalmente en desacuerdo
b) 2.
c) 3.
d) 4.

e¢) 5.Totalmente de acuerdo

Tengo la intencioén de buscar més comentarios y/o recomendaciones de los utiles
escolares de Faber-Castell en mis redes sociales.

a) 1. Totalmente en desacuerdo
b) 2.
c) 3.
d) 4.

e¢) 5.Totalmente de acuerdo

Tengo la intencién de comprar en las tiendas online donde venden utiles
de Faber-Castell de acuerdo a los comentarios online que he leido.

a) 1. Totalmente en desacuerdo
b) 2.
c) 3.
d) 4.

e) 5.Totalmente de acuerdo

En el futuro consideraria como mi primera opcion, comprar en las tiendas online

en donde venden utiles de Faber-Castell, basado en los comentarios que he
leido.

a) 1. Totalmente en desacuerdo
b) 2.

c) 3.

d) 4.
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e) 5.Totalmente de acuerdo

Factor: Frecuencia de consumo

.Con qué frecuencia compras ttiles escolares?
a) Nunca
b) 2
c) 3
d) 4

e) Siempre

JAntes de comprar utiles escolares, sueles revisar comentarios y
recomendaciones en redes sociales?

a) Nunca
b) 2
c) 3
d) 4

e) Siempre

JAcostumbras comparar precios y marcas antes de comprar utiles
escolares?

a) Nunca
b) 2
c) 3
d) 4

e) Siempre
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.Compras utiles escolares de manera planificada o lo haces solo cuando los
necesitas con urgencia?

a) Siempre de manera impulsiva
b) 2
c) 3
d) 4

e) Siempre planifico mis compras

(Prefieres comprar utiles escolares en tiendas fisicas en lugar de tiendas
online?

a) 1. Totalmente en desacuerdo
b) 2.
c) 3.
d) 4.

e) 5. Totalmente de acuerdo

Sueles esperar temporadas de descuentos o promociones para comprar
utiles escolares?

a) Nunca
b) 2
c) 3
d) 4

e) Siempre
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JSueles comprar utiles escolares en grandes cantidades para ahorrar dinero
a largo plazo?

a) Nunca
b) 2
c) 3
d) 4

e) Siempre

JSigues recomendaciones de amigos o familiares al elegir qué utiles
escolares comprar?

a) Nunca
b) 2
c) 3
d) 4

e) Siempre

,Has cambiado tu marca habitual de utiles escolares debido a opiniones o
resefas en redes sociales?

a) Nunca
b) 2
c) 3
d) 4

e) Siempre

10

. Tiendes a probar nuevas marcas de utiles escolares cuando ves buenas
recomendaciones en internet?

a) Nunca
b) 2

c) 3
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d) 4

e) Siempre

11

(Recomiendas a otras personas las marcas de utiles escolares que usas con
frecuencia?

a) Nunca
b) 2
c) 3
d) 4

e) Siempre

12

,Cuanto influye la opinion de otros consumidores en redes sociales en tu
decision de compra de utiles escolares?

a) No influye en absoluto
b) 2
c) 3
d)4

e) Influye totalmente
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