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Resumen
El eWOM se ha convertido en una importante herramienta de comunicacién en el entorno online,
debido a la necesidad de los compradores online de verificar que la publicidad que observan sea cierta,
con el propdsito de no hacer gastos innecesarios. El objetivo principal de este estudio es identificar el
impacto del eWOM en la intencién de compra online de jévenes Generacidon Z en marcas de ropa
casual peruana. Ademas, se analizard las dimensiones del eWOM (calidad, cantidad y credibilidad) y

su impacto en la variable intencién de compra.

Se llevd a cabo un estudio empirico donde los datos se recogieron mediante un cuestionario virtual.
La muestra se compone de 384 ciudadanos entre los 18 y 28 afios de Lima que usan Instagram para

realizar la compra de ropa casual.

Con el fin de analizar los datos, se efectuaron las pruebas chi-cuadrado, regresion lineal y correlacidn
de Pearson, y seguidamente, se realizd la contrastacion de hipdtesis de la muestra total y
comparativa segun la ocupacion actual de los participantes de la muestra. Por ultimo, se realizé la

discusidn de los resultados conseguidos de forma cuantitativa.

Los resultados del analisis de los datos indican que la credibilidad y la cantidad de eWOM tienen un
impacto significativo en la intencién de compra online, mientras que la calidad de eWOM no tiene un

impacto significativo en la intencidon de compra online.

Se concluyd, que el eWOM tiene un impacto positivo y significativo en la intenciéon de compra online

de ropa de marcas peruanas en Instagram por parte de jévenes generacién Z.
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Introduccion

A raiz de la pandemia originada por el Covid-19, las ventas a través del internet se han
incrementado, especialmente por las redes sociales. Muchas startups de diversas marcas se han
creado durante este tiempo y se han visto obligadas a ofrecer sus productos a través de este canal
donde los usuarios comparten sus experiencias de compra acerca del producto o servicio.

En ese contexto, esta investigacidn de tipo cuantitativo tiene como propdsito analizar los
factores del eWOM que influyen en la intencidn de compra online en jévenes de la Generacién Z que
viven en Lima Metropolitana, enfocado Unicamente a marcas de ropa casual que se vendan a través
de la red social Instagram. Los resultados permitiran conocer las preferencias de los usuarios para
generar estrategias de marketing por parte de las marcas que puedan enfocarse en este grupo de
consumidores incrementando sus ventas y posicionamiento. Por lo que se plantea conocer el impacto
del eWOM positivo, y sus dimensiones, en la intencion de compra online de marcas peruanas de ropa
casual en jévenes generacion Z, a través de sus respectivas dimensiones.

Con la ayuda de encuestas como instrumento de recoleccidon de datos, se obtuvieron 384
resultados donde concluimos que la credibilidad y cantidad influyen en la intencién de compra online,
siendo la cantidad la mas influyente de todas. Sin embargo, no se pudo demostrar que la calidad influye

significativamente en la intencidon de compra online.






Generalidades
. Area de Especializacién

Administracion

° Linea de investigacion
Marketing

. Tema

- Variable 1

eWOM positivo
- Variable 2
Intencién de compra online
- Participantes
Jévenes de Generacidn Z de 18 a 28 anos de Lima Metropolitana
- Empresa/ Sector
Marcas peruanas de ropa casual
. Titulo
El impacto del eWOM positivo en la intencidén de compra online de marcas peruanas de ropa

casual en jévenes generacion Z.






Capitulo I: Planteamiento del problema

En este capitulo se describe la situaciéon problematica (variable intencién de compra), la
variable eWOM positivo, la poblacién e industria sujeto de estudio y la relacidn entre las variables
estudiadas. Luego, se determinaran las preguntas y objetivos de investigacidon y se explicara la

justificacidon del estudio, su delimitacion y limitaciones.

1.1 Descripcion de la realidad problematica
A continuacion, se describira las variables de estudio y su impacto en la sociedad en el contexto

de pandemia, seguida de la poblacion de estudio en la que se enfocard este trabajo.

1.1.1 Electronic Word of Mouth

En los ultimos afios, donde la tecnologia ha tomado mas relevancia, el rdpido aumento y
desarrollo del internet ha dado a un gran numero de individuos la oportunidad de usar las redes
sociales. El uso de esas redes permite a los usuarios compartir opiniones relacionadas con el consumo
de servicios o productos, creando asi el electronic word of mouth, ampliando la importancia de estas
opiniones en la intencidon de compra (Babic et al., 2019).

Debido a la pandemia causada por el virus COVID-19, el uso de las redes sociales para obtener
y enviar informacidn de diversos tipos ha aumentado a una escala sin precedentes (Li et al., 2020).

Los consumidores son influenciados por la presencia en linea que puede tener una marca.
Desde la pandemia los jovenes muestran una tendencia a comprar en tiendas independientes en redes
sociales, y son un publico que busca informarse antes de hacer una compra, leyendo los comentarios
de otros usuarios (Dubbelink et al., 2021).

En el Perq, se estima que hay 13.8 millones de usuarios de redes sociales entre los 18 y 70 afos

los cuales representan el 80% del Peru Urbano (lpsos, 2021).

1.1.2 Intencion de compra

El internet como herramienta para las empresas ha traido consigo un aumento en las ventas,
por ofrecer herramientas como las compras online (Gemar et al., 2019). Debido a la pandemia, este
tipo de compras a aumentado a nivel mundial en 27.6% (Dubbelink et al., 2021).

Las compras en linea se han convertido en parte de las actividades de la vida diaria de muchas
personas en todo el mundo y las redes sociales son una de las plataformas que influyen en el gasto de
los consumidores. Por lo tanto, las compras en linea de productos de moda son cada vez mas populares
y una actividad esencial para los consumidores en su vida diaria. Los millennials o la generacién Y

constituyen una gran proporcién de consumidores en el espacio digital global (Lim et al., 2021).
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La intencion de compra se ha identificado como un concepto que proporciona a los
proveedores de servicios de sistemas de comercio electrénico la indicacién del comportamiento de
compra real. Este tema ha sido poco tratado en la literatura y necesita mas atencién en cuanto a su
importancia tanto para los clientes como para los proveedores de servicios (Abumalloh et al., 2017).

Por otro lado, las principales acciones ante publicaciones de marcas que siguen en redes los
peruanos son las siguientes: el 51% comparte estas publicaciones, el 50% reacciona a las publicaciones,

el 36% las comenta y el 31% etiqueta a amigos para que vean la publicacion (lpsos, 2019).

1.1.3 Poblacion de estudio

Las personas nacidas entre 1994 y 2010 son catalogadas como la generacion Z. Tienen mucho
mds conocimiento sobre la vida sostenible que las generaciones anteriores, tienden a ser mas
ecoldgicos, priorizar la salud al elegir alimentos y desean una mejor calidad de vida en comparacion
con otras generacionales (Su et al., 2019). Un estudio realizado por Ipsos indica que la generacion Z
desplazd a los millenials y son el nuevo centro de atencién de las marcas, esta generacion es
completamente digital y trae grandes y nuevos desafios para llegar a ellos. Asimismo, el 94% de estos
utiliza Facebook, el 86% Whatsapp, el 62% YouTube 'y el 60% Instagram (Ipsos, 2020).

La generacion Z esta orientada a los medios digitales, estos jovenes dedican mas tiempo a
buscar la informacién publicada en portales publicos o redes sociales, y el comportamiento
responsable de las empresas es muy seguido y apreciado (Dobrowolski et al., 2022).

Si los actuales y futuros retailers desean impulsar su economia, deben evaluar el
comportamiento de la nueva generacidn; es propicio evaluar y adaptar el comportamiento de los
consumidores al funcionamiento de la compra e innovar a la hora de promocionar un producto servicio
(Peru Retail, 2021).

Dentro del Perd, se estima que hay 6.6 millones de compradores en linea, representando el
44% de la poblacidon conectada a las redes sociales como anteriormente se menciond. El segundo
producto mas adquirido fue la ropa representando un 54% (Ipsos, 2020). Teniendo en cuenta este dato
y la popularidad de las redes sociales, se han abierto grandes oportunidades para nuevos modelos de
negocio de comercio electrdnico, especialmente, para el comercio social.

1.1.4 Problemadtica en el sector de marcas de ropa casual

Segun el informe de Ipsos, la eleccion del lugar ddnde comprar prendas de vestir ha cambiado

entre los peruanos debido a la pandemia. 49% de encuestados considera que prefiere comprar ropa

por internet o redes sociales, cuando antes de la crisis sanitaria los centros comerciales y malls eran

los favoritos con 36% de preferencia (RPP Noticias, 2020).
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1.1.5 Relacion entre variables

Se demuestra el impacto del eWOM positivo en la intencidn de compra de los consumidores
en varios estudios realizados. En el estudio titulado “Electronic word-of-mouth and consumer purchase
intentions in social ecommerce” los resultados muestran que la calidad del eWOM positivo tienen un
impacto directo en la intencidn de compra, pues aumenta la confianza del consumidor (Zhao et al.,
2020).

La relacién entre las variables también se confirma en la investigacidn llamada “The effect of
electronic word of mouth communication on purchase intention and brand image: An applicant
smartphone brands in North Cyprus”. El estudio tenia como objetivo examinar los efectos del eWOM
en la intencién de compra de los consumidores, llegando a la conclusion de que se debe invertir en
publicidad de internet y disminuir la inversién en publicidad en medios tradicionales (Alrwashdeh et
al., 2019).

En resumen, el electronic word of mouth ha cobrado mas relevancia en los ultimos afios, y se
ha convertido en un tema de interés para las empresas ya que pueden llegar a mas personas de
generaciones distintas como Millennials y Generacidon Z, entre otras, y esto hace que puedan aumentar
sus ventas. En consecuencia, vemos oportuno el estudio de estas variables y su relacién, con el fin de

gue se conozca y se dé la importancia necesaria de su impacto en los consumidores.

1.2 Identificacion y formulacion del problema

Se presenta el problema general y los problemas especificos de la investigacion.

1.2.1 Problema general
¢Cual es el impacto del eWOM positivo en la intencion de compra online de marcas peruanas

de ropa casual en jévenes generacidon Z?

1.2.2 Problemas especificos

PE1. ¢ Cuales son las dimensiones que caracterizan el eWOM positivo de marcas peruanas de
ropa casual en jévenes generacién Z?

PE2. {Cudles son las dimensiones que caracterizan la intencién de compra online en marcas
peruanas de ropa casual en jévenes generacion Z?

PE3. ¢Cual es la relacion entre eWOM positivo y la intencion de compra online de marcas
peruanas de ropa casual en jévenes generacion Z?

PE4. ¢ Cudles son las dimensiones del eWOM positivo que impactan en la intencidén de compra

online de marcas peruanas de ropa casual en jévenes generacién Z?
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13 Objetivos de la investigacion

Se presenta el objetivo general y los objetivos especificos del estudio.

1.3.1 Objetivo general
Analizar el impacto del eWOM positivo en la intencién de compra online de marcas peruanas

de ropa casual de los jovenes generacién Z.

1.3.2 Objetivos especificos

OE1. Identificar las dimensiones que caracterizan el eWOM positivo de marcas peruanas de
ropa casual por jévenes de la generacién Z.

OE2. Identificar las dimensiones que caracterizan la intencion de compra online de marcas
peruanas de ropa casual por jovenes de la generacion Z.

OE3. Identificar la relaciéon entre eWOM positivo y la intencidon de compra online en marcas
peruanas de ropa casual por jovenes de la generacion Z.

OE4. Identificar las dimensiones del eWOM positivo que impactan en la intencion de compra

online en marcas peruanas de ropa casual por jovenes de la generacion Z.

1.4 Justificacion de la investigacion
En los siguientes parrafos, se explicaran los motivos para la realizacién de esta investigacion,
basandonos en datos tedricos y estadisticos, luego se veran los resultados de la misma para fines

practicos.

1.4.1 Justificacion tedrica

El electronic word of mouth (eWOM) se ha vuelto significativamente importante en las
comunidades en linea (Hussain et al., 2020). La aparicion de la web 2.0 y los sitios de redes sociales
aumento la influencia de grupos e individuos.

Los especialistas en marketing siempre intentan detectar la intencién de compra de los
consumidores debido a su importancia para comprender cémo piensan, sienten y eligen los
consumidores entre las diferentes opciones. Hay factores esenciales que influyen en la intencién de
compra del consumidor, como factores culturales, sociales, personales y psicologicos (Bleize &
Antheunis, 2019). Esta investigacion estudia mediante la teoria que rodea los factores del social eWOM
como este afecta la intencién de compra de los consumidores la generacion Z, teniendo como objetivo
determinar el grado de impacto de dichos factores en la industria de la moda.

A pesar de que hay varias investigaciones y un volumen sustancial de literatura sobre WOM y

eWOM relacionados con la intencién de compra, es importante aplicarlas a la realidad peruana para
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probar la teoria aplicada en otras partes del mundo. Por otro lado, al tratarse de una investigacién en
tiempos de Covid-19 es importante también estudiar las variables del eWOM en tiempos de pandemia.
El Covid-19 impulsé a los consumidores a cambiar su forma de comprar, y muchos optaron por acudir
a Internet en lugar de a las tiendas, especialmente al principio de la pandemia (Bloomberg, 2022). Esto
quiere decir que al inicio de la pandemia por el Covid-19 habia menos consumidores en linea y que a
raiz de este virus viral y el confinamiento en diferentes partes del mundo, muchos usuarios optaron
por realizar compras por internet y es importante conocer a este nuevo consumidor y el impacto que
le genera el eWOM en su intencidon de compra de ropa casual.

Esta investigacidn tiene justificacion tedrica porque se estudian las variables por medio de
teorias y fundamentos. Ademas, se demostrd tanto tedrica como estadisticamente la existencia

positiva y significativa de la relacién entre ambas variables para los jovenes generacidn Z de Lima.

1.4.2 Justificacion prdctica

Una gran cantidad de personas usan redes sociales, lo cual hace una ventana de acceso para
las empresas. La presencia de una sélida marca en todas esas redes (tales como Facebook, Instagram,
entre otros) puede ayudar a informar a las personas la existencia de la misma y familiarizarse con ella.

Debido a la gran interaccion de los usuarios, se ha desarrollado el social commerce (s-
commerce), que forma parte del comercio electrénico (e-commerce). Este se apoya en el uso de redes
sociales para facilitar la compra y venta de mercancias (Hu et al., 2019). A través de los resultados de
esta investigacion los negocios de ropa podran ver la importancia de ofrecer una mejor experiencia
pre venta y post venta en las redes sociales donde publiciten sus productos.

El marketing utiliza como una de sus principales herramientas el uso de eWOM; de esta
manera tiene como objetivo promover las compras y aumentar la participacion de mercado (Zhao et
al., 2020). La investigacion realizada trae beneficios a la industria de la ropa debido a que se comprobd
el valor e impacto que tiene el eWOM en los consumidores al momento de tomar una decisidn de
compra, permitiendo el desarrollo de estrategias para incentivar al consumidor a dejar comentarios
positivos, en este caso, para vendedores a través de Instagram, conociendo qué factores del eWOM
influyen mds y menos en los consumidores de esta plataforma. Adicionalmente, una gran cantidad de
personas usan redes sociales, lo cual hace una ventana de acceso para las empresas. La presencia de
una solida marca en todas esas redes (tales como Facebook, Instagram, entre otros) puede ayudar a
informar a las personas la existencia de la misma y familiarizarse con ella

Asimismo, ayuda a los negocios en linea, que no tienen una tienda fisica, a poder viralizar su
marca sabiendo en qué dimensiones del eWOM enfocarse y que sepan su importancia para que sus

productos lleguen a mas personas.
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Asimismo, el sector econdmico también se vera potenciado, sabiendo si el eWOM aumenta la
intencién de compra, se genera mas consumo a través de esta red social lo cual beneficia al pais
econdémicamente, ya que permite el desarrollo de las empresas.

En el Perd el 69,4% de hogares cuentan con un Smartphone. (Euromonitor, 2020). Teniendo
en cuenta lo anterior, los negocios tendrian una gran oportunidad de hacer crecer su marca a través
de las redes sociales como nuevo canal de marketing.

En el escenario peruano, el gasto por persona en la industria de ropa y calzado ha aumentado
en 21% entre los afios 2015 y 2019 (Euromitor, 2020). Uniendo este dato a lo ya expuesto; es vital
investigar los factores que influyen en la experiencia del cliente dentro del S-commerce y agregar valor
a la literatura.

Los resultados de la investigacién comprueban que existe una relacién entre el eWOM vy la
intencién de la compra online en Instagram sobre marcas peruana de ropa en jovenes generacidon Z, y
se pudo descubrir que tanto hombres y mujeres tienen una misma percepcién de credibilidad hacia
los comentarios en Instagram de los productos de ropa que desean comprar, siendo este de un nivel
medio alto. Esto permitird a personas independientes realizar estrategias que conlleven a ahorrar
recursos en la diferenciacion del género y focalizarlos en aumentar la cantidad de comentarios
positivos donde se visibilice la cualidad de los productos.

También se pudo observar que las personas con poder adquisitivo suelen prestar atencién a la
calidad de los comentarios, pero al mismo tiempo estos son poco significantes en la intencion de
compra, lo que quiere decir que se valora mas los comentarios cortosy claros sobre una caracteristica
de un producto o marca antes que la opinidn positiva extendida y detallada de un producto o marca.

Por ultimo, la investigacidn permite realizar estrategias que consistan en publicaciones
llamativas que se centren en comentarios de clientes satisfechos que recomiendan un producto en

especifico.

1.5 Delimitacion de la investigacion

Se presentaran las delimitaciones que se tomaron en cuenta para la realizacion de la
investigacion.
1.5.1 Geogrdfica

La muestra se delimita a hombres y mujeres entre 18 a 28 afios de edad que vivan dentro de

Lima Metropolitana, Peru.

1.5.2 Sectorial
Se enfoca en la industria de la moda, especialmente en prendas de vestir tipo casual como

camisas, blusas, polos, pantalones, vestidos y calzados, no incluye joyas ni relojes.
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1.5.3 Temporal
La investigacidon se realiza en un periodo determinado de tiempo desde agosto 2022 a

diciembre 2022.

1.5.4 Redes sociales
Este estudio solo se enfocard en Instagram y no en otras redes sociales tales como Facebook,

Tik Tok, YouTube, Whatsapp, etc.

1.6 Limitaciones de la investigacion
A continuacién, se estudiaran las limitaciones de la investigacién, que comprenden las

metodoldgicas y del investigador.

1.6.1 Metodoldgicas

. Datos autoinformados: Las respuestas de los participantes pueden tener cierto grado
de imprecision, principalmente porque no se puede verificar al cien por ciento su fiabilidad, ya que
pueden estar sometidos a sus preferencias sobre el tema en cuestidn, sobre todo porque no se
pudieron realizar las encuestas de forma presencial por temas de pandemia. Esto puede influir en los

resultados del estudio.

. Tamaio de muestra: Debido a que los datos de la poblacién de Lima publicados por la
INEI no se encuentran especificados para las personas de 18 a 28 afios, se tomd los datos de la
poblacién de 15 a 59 afios para el calculo de la muestra, donde solo se tomd a los sujetos que

cumplieran con los requisitos.

1.6.2 Del investigador

. Acceso a personas: Los resultados de las encuestas retrasaron el avance de la
investigacion debido a que no se lograba obtener el contacto de personas que pertenecieran a la
poblaciéon de estudio, principalmente por la inmovilizacidn social que surgié por la pandemia del Covid-

19.






Capitulo II: Marco teorico

En este capitulo se buscard comprender la relacion del eWOM positivo con la intencién de
compra online mediante estudios previos que han examinado la relacién de las mismas.

Asimismo, se trataran las bases tedricas definiendo las variables, dimensiones y teorias que las
explican. Se propondra el modelo y la operacionalizacién de la variable causa finalizando en la hipétesis

del estudio.

2.1 Bases tedricas

A continuacion, se presentaran los términos base del estudio que son los siguientes: eWOM,
eWOM positivo, ecommerce, social commerce, intencién de compra, intencién de compra online,
generacion Z e industria de la moda, también se incluyen concepto que refuerzan la linea histdrica de
la investigacidon los que son: web 2.0, social media, WOM, social eWOM. Luego, se explicaran las teorias

que explican las variables y, finalmente, se explicara el modelo de estudio.

2.1.1 Definiciones

2.2.1.1 Web 2.0. El término Web 2.0 fue acuiiado en 1999 por Darcy DiNucci y utilizado en la
primera conferencia de Web 2.0 celebrada en 2004 por Dale Dougherty de O'Reilly Media, quien lo
definié como una segunda generacidn de desarrollo tecnoldgico y disefio web (Mata & Quesada, 2014).

Se define a la Web 2.0 como un término popular para la tecnologia y aplicaciones avanzadas
de Internet, incluidos blogs, wikis, RSS y referencias sociales (Turban et al., 2015). Este término es
usado para describir una forma social fundamental de utilizar la tecnologia del Internet. La Web 2.0 no
se refiere a una actualizacion técnica del software o hardware subyacente, sino a cambios en la forma
en que las empresas, las universidades y la sociedad utilizan y crean la Web. La Web 2.0 puede verse
como cuatro componentes principales interrelacionados: (1) redes sociales, (2) filtrado y

recomendaciones, (3) intercambio de contenido y (4) aplicaciones web (McHaney, 2013).
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2.2.1.2 Social media. El social media es una herramienta social de comunicacion
fundamentado en la web que permite a las personas interactuar entre si compartiendo y consumiendo
informacidn (Singh & Singh, 2018). Sumando a esto, el social media es un término general que se
refiere a actividades, practicas, conductas entre las comunidades de las personas que se reldnen en
linea para intercambiar informacién, conocimientos y opiniones utilizando los medios de comunicacion
(Brake & Safko, 2009). Se puede considerar que el social media es una amplia gama de foros en linea
de boca en boca que incluyen blogs, salas de chat, correo electrénico de consumidor a consumidor,

sitios web y foros de clasificacidon de productos o servicios y redes sociales (Mangold & Faulds, 2009).

2.2.1.3 E-commerce. Es la compra y venta de productos y servicios y posterior transferencia
de fondos a través de comunicaciones digitales la cual es posible gracias a la ayuda del internet
(Laisuzzaman et al., 2010). Este tipo de comercio aumenta cada afio en varios paises desarrollados ya
gue los analistas predicen que su penetracién de mercado se habra acrecentado hasta en un 25% para
el afio 2026 (Insider, 2019).

El e-commerce representa una parte importante del negocio minorista (Marchal & Szyller,
2019). De modo que, los compradores usan las plataformas de comercio electrénico para interactuar
y comprar productos de los minoristas, mientras que estos pueden ofrecer a los consumidores diversas

oportunidades de compra en linea (Tran, 2020).

2.2.1.4 Social commerce. Actualmente, el Social commerce o s-commerce esta bien definido
en la literatura del marketing (Huang & Benyoucef, 2012). Se trata de un subconjunto del e-commerce
que aparecié recientemente con el desarrollo de las tecnologias de informacidn y la comunicacion. Se
trata de una nueva mejora en el comercio electrénico que ayuda a la interaccidn entre los clientes y al
mismo tiempo se convierten en un creador de contenido, es decir, experiencias, recomendaciones y
resefias que también son Utiles para la toma de decisiones de productos y adquisicion de servicios
(Hajli, 2015). En otras palabras, el s-commerce implica el uso de las redes sociales para asistir en las
transacciones y actividades de comercio electrénico (Liang & Turban, 2011).

El comercio electrénico gira en torno a tres aspectos clave: intercambio de informacién por
parte de los consumidores, compras colaborativas e interaccién social (Hu et al., 2019). La principal
diferencia entre el e-commerce y el s-commerce es que el primero implica la conversacién entre los
miembros, mientras que el segundo se enfoca principalmente en los individuos y las interacciones uno

a uno para crear valor (Hajli et al., 2016).

2.2.1.5 WOM. El WOM, contraccidn de Word of Mouth, se conoce como compartir y buscar

informacidn de la experiencia que tuvieron otros clientes al pagar por productos y servicios. WOM es
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la opinion de otros consumidores como consecuencia de su experiencia en el uso de determinados
productos y servicios (Ali et al., 2019). Por ende, el WOM es una fuente de informacién no comercial
ampliamente reconocida que tiene un gran impacto en la concepciéon de sugerencias de los
consumidores y las decisiones de compra (Richins, 1983). Ademads, los autores Bickart y Schindler
(2001) mencionan que los consumidores que seleccionan informacion de las discusiones en linea
también muestran un mayor interés en el tema del producto que aquellos consumidores que obtienen

informacidn de las fuentes generadas por los especialistas en marketing.

2.2.1.6 EWOM. El progreso acelerado de las redes sociales ha transformado el Internet en un
entorno interactivo (Hajli, 2014), lo que les da a los consumidores el poder que tanto necesitan para
compartir sus experiencias con los productos (Ali et al., 2019). De esta manera, el eWOM, electronic
Word of Mouth, es cualquier opinién positiva o negativa realizada por consumidores actuales,
potenciales o pasados sobre un determinado producto o empresa, que es puesto a disposicién de un
gran numero personas y organizaciones a través del Internet (Matute Vallejo et al., 2015). Es generado
tanto por los consumidores como por los vendedores (Ali et al., 2019).

Entre las principales diferencias entre wom y eWOM se puede identificar el alcance del
impacto de las revisiones (numero de personas que puede ser influenciado) y la velocidad de
interaccion (Sun et al., 2006). Esta amplitud del alcance del eWOM vy la facilidad para acceder a las
resefias pueden afectar profundamente el desempefio de una empresa. Por lo tanto, las marcas
buscan cada vez mds comprender los factores que influyen en el uso de eWOM, asi como los impactos
derivados de su uso (Serra Cantallops & Salvi, 2014).

El eWOM puede ser negativo o positivo y puede extenderse rapidamente teniendo un efecto
enorme en el desempefio de las marcas y las relaciones con sus consumidores (Chevalier & Mayzlin,
2006), debido a que los clientes confian en las opiniones de otros clientes mas que en los anuncios
proporcionados por la propia empresa, el eWOM negativo puede afectar la reputacion y el atractivo

de una empresa para los clientes en un grado considerable (Kim & Lee, 2015).

2.2.1.7 Social eWOM. Las redes sociales permiten a los consumidores generar contenido y
compartirlo a través de plataformas sociales (Cheung et al., 2009). Social eWOM o la comunicacion
entre consumidores a través de redes sociales se ha convertido en uno de los medios digitales mas
utilizados de los formatos eWOM existentes (Chu & Kim, 2011). A diferencia de la comunicacién con
consumidores andnimos a través de diversos formatos de eWOM, como plataformas de opinion, las
redes sociales como Instagram, Facebook, etc., brindan a los consumidores informacién sobre el

producto a través de sus redes personales (Ellison & Boyd, 2013).



30

El crecimiento y la popularidad de herramientas en las redes sociales han ampliado las
opciones de los consumidores para recopilar informacidn de productos, brindandoles diversas formas
de ofrecer sus propias recomendaciones relacionadas con el consumo (Yayli & Bayram, 2012).
Teniendo en cuenta la popularidad de estos sitios, el marketing en redes sociales basado en eWOM se
ha convertido en una parte importante de las estrategias de comunicacion de marca (Chu & Kim, 2011)
cuyo impacto potencial en la toma de decisiones de los consumidores no puede ignorarse (Kudeshia &
Kumar, 2017). Esta interaccidn social también ayuda a las empresas a recibir comentarios valiosos de
sus clientes objetivo en su busqueda por desarrollar con éxito nuevos productos y servicios (Fuller &

Matzler, 2007).

2.2.1.8 El eWOM positivo. Se distingue principalmente por su la calidad y extenso nimero de
mensajes originando después una cierta credibilidad en la fuente y postura favorable de cara al
mensaje del autor (Jeong & Shawn, 2011). Por otra parte, el eWOM negativo produce un gran impacto
en la actitud de los consumidores hacia una marca y afecta el comportamiento de cambio de marca,

lo que reduce la lealtad del consumidor (Jussila & Jalonen, 2016).

2.2.1.9 Dimensiones del eWOM positivo. La investigacion se basara en tres dimensiones del

eWOM positivo que son la credibilidad, la cantidad y calidad:

- La primera dimension credibilidad. Es necesaria para la persuasién, es un fendémeno
influenciado por el mensajero, el mensaje y el medio. Se deriva esencialmente de: caracteristicas de la
fuente y caracteristicas del contenido (Hilligoss & Rieh, 2008).

La capacidad de persuasidn esta significativamente influenciada por la credibilidad de la fuente
(Kapoor et al., 2018). Se mostré que la credibilidad percibida de la fuente derivada del atractivo, la
apariencia fisica, la familiaridad y el poder de la fuente contribuyen a la percepcién general de
credibilidad (Hovland & Weiss, 1953). Las fuentes creibles se consideran de confianza y expertas en
funcién de su competencia, caracter, compostura, dinamismo y sociabilidad (Kapoor et al., 2018).

La credibilidad del mensaje evalla la credibilidad que el lector percibe de las palabras escritas
o habladas del mensaje. Mide en qué nivel una persona percibe la informacidon del mensaje como

creible (Luo et al., 2011).
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- La segunda dimension cantidad. Se refiere a la cantidad de comentarios publicados
en la web (Cheung & Thadani, 2010). Los consumidores sienten que las resefias son mas Utiles respecto
a la informacién brindada cuando se ofrecen mas resefias (Park & Lee, 2007). La cantidad de
comentarios de un producto representa la popularidad del mismo como efecto del eWOM porque estd

directamente relacionado con el volumen de ventas del producto (Lee et al., 2007).

- La tercera dimension calidad. Incluso ha sido investigada anteriormente dentro de un
contexto de E-commerce. Se considera un factor convincente del eWOM positivo contenido en un
mensaje y/o comentario, el cual persuade al lector (Bhattacherjee & Sanford, 2006). La calidad de la
informacidn es la medida en que la informacién correspondiente ayuda a un tomador de decisiones a
evaluar un producto o servicio y se define como la utilidad de la informaciéon en la toma de decisiones
(Chen & Tseng, 2010).

En un estudio que midié el efecto de la calidad y confiabilidad de la informacién eWOM
positivo del turismo y la interaccién comunitaria sobre la utilidad de WOM vy el efecto WOM, se
encontrdé que la calidad y confiabilidad de la informacién tenian un efecto positivo en WOM (Kim &
Kim, 2010).

De acuerdo a la literatura, la calidad percibida en el eWOM positivo puede aumentar la
expectativa de desempefio, la utilidad percibida y la actitud hacia una marca y/o producto (Wang et
al., 2006). Los consumidores también pueden interpretar la popularidad como una sefial de alta calidad
(Caminal & Vives, 1996). Cualquier seial que garantice la calidad de las opiniones de los demds puede
ayudar a aumentar el impacto de e-WOM en los consumidores con experiencia moderada (Lépez &

Sicilia, 2014).

2.2.1.10 Intencién de compra. Los autores Spears y Singh definieron las intenciones de
compra como el plan consciente de un individuo para hacer un esfuerzo por comprar una marca
(2004).

También podemos definir la intencidon de compra como la probabilidad de que un consumidor
adquiera un producto o servicio en el futuro y estd directamente relacionada con la actitud vy
preferencia del consumidor (Grewal et al., 1998). Esto significa que es muy probable que alguien
realice la compra, o exista la voluntad de comprar la préxima vez que sea necesario, confirmando la
compra del producto en el futuro y recomendandolo a otros; esto se traduce en que alguien
definitivamente comprara el producto si hay una necesidad de este y lo recomendara a amigos o
familiares (Erkan & Evans, 2016).

La intencion de compray la voluntad de compra son dos componentes del proceso de decisidn

de compra. Una cuenta de redes sociales puede atraer el interés de las personas, crear su voluntad de
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verificar el producto o servicio y, en consecuencia, afectar su intencion de compra. Los estudios
muestran que las redes sociales afectan la etapa de pre compra y un anuncio que comparten los

usuarios en las redes sociales tiene un efecto en la intencién de compra (Khang et al., 2012).

2.2.1.11 Intencién de compra online. La intencion de compra se define como la intencidn de
un cliente de realizar compras on line en sitios de redes sociales (Hajli, 2015). La intencién de compra
en linea del cliente en el entorno de compras web determinara la fuerza de la intencién del consumidor
de llevar a cabo un comportamiento de compra especifico a través de Internet (Salisbury et al., 2001).
La intencién de compra en linea es la situacidn en la que un cliente estd dispuesto y tiene la intencién
de participar en una transaccion en linea, (Pavlou, 2003).

Los autores coinciden en que la intencién de compra on line es fuerza de pretensién de
comprar del cliente en el entorno online, definicidn que serd utilizada en este estudio (Schivinski &

Dabrowski, 2013).

2.2.1.12 Generacidn Z. La Generacién Z ha nacido y crecido con la web social, estan centrados
en lo digital y la tecnologia es su identidad (Dangmei & Singh, 2016). Esta generacién nacié en el afio
1994 y ahora esta generacion ha traido una nueva vision del mundo y diferentes expectativas como
clientes, empleados y ciudadanos (Gaidhani et al., 2019).

Una de las caracteristicas significativas que se citan a menudo es una enorme importancia de
la tecnologia en las vidas de la Generacidn Z, ya que nunca han experimentado un mundo sin acceso a
Internet y otras comodidades de la sociedad moderna (Nichols & Wright, 2018). La Generacion Z se
enfrenta a problemas similares a los de las generaciones mayores de su misma edad, pero gracias a las
tecnologias suelen tener un enfoque diferente y su comportamiento puede parecer incomprensible
para las generaciones mayores. Gracias a su uso natural de las tecnologias, se les llama nativos digitales
(Prensky, 2001). Es habitual que utilicen los teléfonos inteligentes cuando buscan informacion y
cuando se acercan a las redes sociales (Lawiniska & Korombel, 2019), que es un canal de comunicacién
preferido para ellos (Chandhok & Nithya, 2019). Este estudio se enfocard en peruanos pertenecientes

a la generacién Z y se basara en los rangos de edad de 18 a 28 afios.

2.2.1.13 Industria de la moda. El sector de la confeccidén de moda ha evolucionado
considerablemente, sobre todo en los ultimos 20 afios. La dinamica cambiante de la industria de la
moda ha obligado a los minoristas a desear un bajo coste y flexibilidad en el disefio, la calidad y la
rapidez de comercializacion, estrategias clave para mantener una posicidn rentable en un mercado

cada vez mas exigente (Bhardwaj & Fairhurst, 2010).
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La moda se define mejor como el estilo o estilos de ropa y accesorios que llevan en un
momento dado momento por grupos de personas. Puede parecer que hay diferencias entre la de moda
de los disefiadores que se muestran en las pasarelas de Paris o Nueva York y la ropa deportiva de
produccién masiva y los estilos callejeros que se venden en los centros comerciales y los mercados de
todo el mundo. Sin embargo, la industria de la moda abarca el disefio, la fabricacién, la distribucion, la
comercializacién, la venta al por menor, la publicidad y la promocidn de todo tipo de prendas (Goyal,
2016).

Lo que define a la industria de la moda se basa en gran medida en las funciones de las personas
qgue la componen: disenadores, tiendas, trabajadores de fabricas, costureras, sastres, bordadores
técnicamente cualificados, prensa, publicistas, vendedores, modelos de ajuste, modelos de pasarela,
modelos de alta costura, fabricantes textiles, patronistas y dibujantes. En términos sencillos, la
industria de la moda podria describirse como el negocio de la confeccion de ropa, pero eso omitiria la
importante distincién entre moda y ropa. La ropa es una prenda funcional, una de las necesidades
basicas de la humanidad, pero la moda incorpora sus propios prejuicios de estilo, gusto individual y

evolucidn cultural (Fashion Industry, 2022).

2.2 Antecedentes de la investigacion

A continuacidn, se expondran los antecedentes los cuales estan ordenados cronoldgicamente
seguidos del aporte del presente estudio. Asimismo, se mostrara el mapa de antecedentes y las bases
tedricas.

En el 2022 en la ciudad de Chennai, India, se hizo un estudio que se enfocé en el impacto de
los contenidos generados por los usuarios en la actitud hacia la marca y la intencién de compra de los
clientes. A través de 557 encuestados pudieron concluir que los clientes recogen informacién de
plataformas online en la etapa de conducta pre compra, asi como también se pudo concluir que existe
un considerable impacto del contenido generado por el usuario (€WOM) en la actitud hacia las marcas
y las intenciones de compra online entre los clientes de dicha ciudad (Chelliah et al., 2022).

Un estudio realizado en el 2022 buscd evaluar el impacto del eWOM en la intencién de compra
de productos de seguros, por lo que se selecciond un total de 371 clientes para el muestreo y se
recogieron datos de personas que viven en diferentes lugares de la ciudad de Chennai (India). Los
resultados del estudio ayudaron a que las aseguradoras en linea reconozcan el poder del eWOM, vy la
importante herramienta de marketing de las aseguradoras, asimismo, a utilizar los recursos de forma
mas deliberada para atraer a nuevos clientes. Este estudio concluye en que el eWOM tiene un impacto
considerable en las intenciones de compra de productos de seguros entre los clientes (Priya et al.,

2022).
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El estudio realizado por Nofal et al. (2022), “The effect of ewom ource on purchase intention:
The moderation role of Weak-Tie ewom” propone investigar cémo los vinculos sociales se moderan, al
separarlos por vinculo D (Débil) y vinculo F (Fuerte), afiadiendo otra fuente de eWOM (eWOM de
celebridades), incluyendo también el efecto de mediacién que genera el valor percibido sobre la
intencién de compra. Se analizaron un total de 726 respuestas validas mediante SPSS y AMOS. Los
resultados fueron que el vinculo D moderd la relacién positiva del eWOM de famosos con el valor
percibido, el disfrute percibido y la intencidn de compra, ademds moderé la relacion positiva del valor
percibido y el disfrute percibido con la intencién de compra. Se concluyé que las diferentes fuentes de
eWOM y los vinculos sociales en las plataformas de medios sociales afectan a la intencién de compra.

El articulo desarrollado por Rahaman et al. (2022), “The interplay between ewom information
and purchase intention on social media: Through the lens of IAM and TAM theory” da a conocer el
impacto de la informacién eWOM en la intenciéon de compra de los usuarios de los medios sociales
aplicando el modelo de adopcidn de informacién y el modelo de aceptacion de la tecnologia. Para esto
se ha utilizado el PLS-SEM para comprobar las hipdtesis utilizando datos de 432 encuestados. Los
resultados mostraron que la calidad de la informacion del eWOM, la credibilidad, la utilidad y la
facilidad de uso han sido fundamentales para determinar la intencion de los consumidores online de
adoptar el eWOM y formar el comportamiento de compra en los medios sociales. Es asi que se puede
decir que medir el comportamiento de los consumidores y centrarse en las caracteristicas de la
informacidon del eWOM en las redes sociales sirve para obtener mejores conocimientos de los
consumidores.

El estudio “The effect of incentivized electronic word-of-mouth (ewom) on consumer purchase
intention” proporciona informacién sobre la intenciéon de compra de la eWOM incentivada y otros
factores que pueden afectar a los consumidores. Se utilizéd un analisis descriptivo y un modelo de
ecuaciones estructurales para medir la influencia de estas variables. Los resultados mostraron que el
eWOM incentivado tuvo un efecto significativo en la intencién de compra, pero no tuvo ningun
impacto en el conocimiento de la marca de la empresa. Por su parte, el atractivo de los mensajes
publicitarios no tiene un efecto significativo en la intencién de compra, pero si en el conocimiento de
la marca de la empresa (Tamrin & Huda, 2021).

El estudio realizado por Yaseen & Jusoh (2021), exploré los determinantes de la informacion
eWOM en Facebook que influyen en las intenciones de compra de los consumidores en Jordania. La
muestra consta de 300 usuarios de Facebook en Jordania. Desde el punto de vista practico, este
estudio ayuda a los profesionales del marketing a comprender la dinamica del eWOM en las
plataformas de los medios sociales y, en consecuencia, a desarrollar mejores estrategias de marketing.

Asimismo, en el trabajo empirico de Chen et al. (2021) se tiene como base de estudio las

resefias hechas en TripAdvisor, analizando el eWOM en la utilidad de la ayuda, la credibilidad, la calidad
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de lainformaciény la profesionalidad, y si afectan en la intencién de compra. Los resultados mostraron
que la precisién del modelo de conjunto puede alcanzar el 79%.

El paper realizado por Sardar et al. (2021), “An empirical examination of the impact of ewom
information on young consumers’ online purchase intention: Mediating role of ewom information
adoption” investiga el mecanismo por el cual los antecedentes del eWOM influyen en la aceptacion
del eWOM vy en la intencidn de compra. Los autores utilizaron el enfoque hipotético-deductivo, y
mediante una encuesta transversal autoadministrada para recoger datos de una muestra de
conveniencia de estudiantes universitarios residentes en Karachi. Llegaron a la conclusidon que el
eWOM en las redes sociales tiene un gran valor comercial. Los responsables de las marcas deben
aprovechar este valor siendo participes del eWOM. Esto ayudaria a las empresas a aumentar la
intencion de compra de los consumidores hacia sus productos/servicios.

El estudio realizado por Mehyar et al. (2020), se propone conocer el impacto del eWOM en la
intencién de compra de los consumidores, para ello se realizé una encuesta a 300 ciudadanos del
gobierno de AL Karak, en Jordania, sobre su interaccidn en redes sociales. Se confirmd lo expuesto por
trabajos previos, la intencién de compra se ve influenciada por el eWOM, y llegaron a la conclusion
que las dimensiones del eWOM, calidad, credibilidad y cantidad, provoca una variacion en la intencién
de compra, generando diferentes comportamientos en la intencién de compra. Por ultimo, se concluye
gue eWOM sobresale en su influencia en comparacion con otros métodos de publicidad y formas del
marketing. Este estudio refuerza en la teoria que la credibilidad, y cantidad del eWOM aumenta la
intencién de compra, permitiendo explorar mas a profundidad esta relacion en otros escenarios.

En el 2020, una investigacion realizada en Tailandia reveld que los tailandeses suelen adaptar
las resefias en linea como uno de los principales mediadores que influyen en su decisién de compra.
Se recogieron 230 datos de personas que habian tenido experiencias en WOM en linea, como
comentarios de clientes, blogs, tableros web, publicaciones en medios sociales antes de realizar la
compra de productos y servicios; se analizaron mediante la aplicacidn de un analisis de regresidon
multiple. El resultado asegurd que la credibilidad del eWOM tiene un impacto significativo en la
intencién de compra del consumidor (Daowd et al., 2020).

Asimismo, recientes estudios toman en consideracién a la Generacion Z, donde el eWOM juega
un papel importante en cuanto a la toma sus decisiones de compra. Aqui, se encontré que la mediacion
del conocimiento de la persuasidon entre eWOM vy las intenciones de compra fue fuerte (Tabassum et
al., 2020).

La implicancia del eWOM en el sector turismo también es importante no solo en los principales
sitios web, sino también en otro tipo de foros como las redes sociales (Manes & Tchetchik, 2018). Estos

lugares donde se fomenta el eWOM requieren atencién gerencial para una adecuada gestion de la
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marca y reducir la asimetria de informacidn que obtienen consumidores sobre las empresas (Reyes-
Menendez et al., 2020).

Partiendo de un contexto de electronic word of mouth, los hallazgos indican que una sola
revisién de un experto puede anular la influencia de la calificacién agregada en la intencién de compra,
y que la influencia de la revisién de un experto en conflicto difiere segun la actitud del lector hacia las
revisiones en linea. Los hallazgos indican que los revisores expertos juegan un papel importante en las
plataformas eWOM y pueden ser Gtiles tanto para los proveedores de servicios como para los clientes
(Naujoks & Benkenstein, 2020).

La investigacidn realizada por Navitha Sulthana & Shanmugam (2019), tuvo dos objetivos
principalmente, el determinar el efecto del eWOM en las redes sociales y estudiar el impacto del
eWOM en la intencién de compra. En este estudio se obtuvieron varios hallazgos, en primer lugar, se
concluyd que el eWOM realizado por andnimo, familiares y amigos en redes sociales tiene influencia
en la intencion de compra, en segundo lugar, que el eWOM es compartido por usuarios no
remunerados los cuales se convierten en promotores organicos de los productos o servicios y los
usuarios de las redes sociales confian en las opiniones y referencias de otros usuarios, ya que en su
mayoria la informacién es comunicada por un comprador anterior

El estudio realizado en Indonesia tuvo como objetivo determinar el efecto del uso de los
medios sociales y el eWOM en la decision de compra de compra a través de la confianza del
consumidor. Esta investigacion se llevé a cabo en clientes de la industria de la confeccién en Indonesia.
El estudio se llevd a cabo a través de una encuesta y recogid datos de una muestra de 151 encuestados
gue compran productos de ropa en linea (Tjhin & Aini, 2019).

Los autores Hu et al. (2019) realizaron una investigaciéon donde se da a conocer la influencia
social en el comportamiento de compra impulsivo de un consumidor. Se realizé una encuesta a 303
participantes del electrénico comercio en Sina Weibo para probar empiricamente el modelo de
investigacion. Los resultados obtenidos indican el comportamiento de compra impulsivo de un
consumidor podria ser afectado por la influencia de los compaferos que impulsa al consumidor a
aceptar la informacién o las normas de los demas, y llegaron a la conclusién que la experiencia y la
confiabilidad de la fuente de informacién impulsan a los lectores a aceptar el eWOM.

Ademas, Bigne et al. (2019) hicieron un estudio con resultados que muestran diferencias
significativas con respecto a la influencia de las emociones positivas en WOM y eWOM. Verificando
gue una experiencia positiva con la interaccion directa de la marca a través de las redes sociales
conducira a recomendaciones positivas, tanto online como offline, en las comunicaciones personales.

También, Vohra y Bhardwaj (2019) realizaron un estudio que proporciona evidencia empirica
en términos de identificar tanto la confianza como el compromiso como antecedentes del constructo

de participacion del cliente, en el contexto de las redes sociales para los mercados emergentes.
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Adicionalmente, las recientes investigaciones se concentran mucho en el eWOM generado por
los influencers, cuyos temas aln se encuentran por ahondar mas. Se puede decir, que los influencers
ejercen una capacidad de orientacién al consumidor, llevandolos a poder influir en su intencidon de
compra a través del contenido que generan. La confianza que estd afectada por la credibilidad influye
de manera eficaz en la compra y recomendacién (Gutiérrez, 2019).

Aparte, en la investigacion de Al Halbusi y Tehseen (2018), se comprobd que la imagen de
marca influye significativamente en la relaciéon entre el eWOM vy la intencion de compra. Esto
corrobora que, efectivamente, varias investigaciones han analizado el eWOM directamente con la

intencién de compra, hallando un alto nivel de relacidn.

2.2.1 Aporte de la investigacion

De acuerdo a los antecedes mostrados, hay una gran cantidad de estudios sobre el eWOM
positivo e intencion de compra online, sin embargo, en la presente investigacién se dara un enfoque
mas especifico, pues tendra como poblacién de estudio a jévenes de la Generacién Z que vivan en
Perd, un pais donde la informalidad es muy grande y esta en vias de desarrollo, a diferencia de otros
paises de los estudios mostrados, exactamente en Lima Metropolitana, en un contexto post pandemia
donde la venta online se ha incrementado significativamente y las empresas se han centrado en
invertir sus recursos para exhibir sus productos por las redes sociales, y en productos que estén dentro
de la categoria de ropa casual.

En consecuencia, los resultados ayudaran a las empresas, sobre todo pequenas y medianas, a
determinar el grado de impacto del eWOM positivo en la intencidn de compra online en consumidores
clave y tecnolégicos, pertenecientes a la Generacion Z.

En la figura 1, en el mapa de antecedentes y bases tedricas, se puede observar en color azul
los papers pertenecientes a antecedentes, y los papers de la base tedrica en verde.

El grafico representa los todos los papers, articulos y libros utilizados para la elaboracion de

este estudio y su sustento tedrico, también pensando que sirva para futuras investigaciones.
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Figura 1
Mapa de antecedentes y bases tedricas

“El Impacto del ewom positivo en la Intencién de Compra Online de Marcas Peruanas de Ropa Casual en Jévenes de la
Generacioén 2”

Hautz, (2013) - Tran,
Krummre (2020)

Bhardug Nieholsd | Navjoks &
& . Wrigh, » Benkenstein,
Faithirs, (2018) (2E) (2020)
(a0
Hajli
Kim & Lup &t o (2015) | Dangmei Kanoor
Kirm, ., ?‘ - & Singh, p.l Sulthana Nlnfal et
0113 P . (2018} o . al.,
U {2010) [2011) Ditremwshi, [2018) 018 . 0 (2021 =l
Bhattac i Kim & ml:zmgh . (2022)
heriee & ; —
I:'E::Eml Fuler& ; Chens | Cl - " :.-;;-5}
: Matzler, L Teeng, b ; MtHane shsai, | 7
{2010)
Matute

Chevali Vlkejo

erk ; s Jussila &
Mayzin, Safk o o s & Boyd, | 2014) . Jalonen,
o8 | zo07 [2008) iy B 5 :

Richins, | Camir ickity | safighur | Speas | S ‘ Hillignss Lisioza | Liang & | Huang& | Mushat

3 i a &
{1883) o | DiNuce, yetal, Les, %IF'ﬁh ; :m -I:'I"ma” E'E""J”:'” etal., . & Kin
R T (2001) eoos) | ooy | 12000 iy | B0 | D2 ppgy) 2015) (2017 2018}

S S 5 R S B T e e




39

2.2.2 Teorias

2.2.2.1 Teoria de los Seis Grados de Separacidon (Watts). Para explicar la Variable eWOM
positivo:

La teoria establece en un principio que dos personas de cualquier parte del mundo pueden
llegar a conocerse mediante un maximo de seis cadenas de amistad intermedias (Hautz, Krummrey et
al., 2016). Es decir que mediante los contactos de las pocas personas cercanas que puede tener un
individuo, es posible que este mismo este en contacto con el resto del mundo. Es complicado encontrar
el origen de esta teoria, pero se puede identificar el "Problema del mundo pequeio" de Milgram en
1967 como uno de los primeros estudios cientificos en enfocar en verificar la validez de la teoria. En el
experimento, algunas personas elegidas al azar lograron pasar paquetes de informacidon a otras
personas elegidas al azar a través de un camino encadenado con una longitud de 5,5 o seis personas
(zhang & Tu, 2009).

El presente trabajo se basa en la investigacion de Dunkan Watts que se centra en mostrar las
relaciones que existen en los diferentes sistemas, generando redes de contactos que podria entrelazar
a todas las personas en el mundo. En el trabajo realizado por Backstrom, L., Boldi, P., Rosa, M.,
Ugander, J., & Vigna, S. los resultados obtenidos son que el grado de separacidn entre dos personas es
de cuatro personas, usando Facebook para recopilar los datos (Backstrom et al., 2012).

Se puede concluir que la utilizacion de las nuevas tecnologias y su constante desarrollo
disminuyen el grado de personas para estar contados con el resto del mundo, confirmando de este
modo que las redes sociales tienen un impacto significativo en nuestras nuevas relaciones, haciendo
mas eficaces nuestros contactos. Por lo que si se quiere impulsar nuevas marcas y productos se debe
consolidar la presencia en redes sociales con la finalidad de captar mas clientes. Pues, con lo
anteriormente expuesto, con las redes sociales se puede llegar a un mayor nimero de personas que

por los métodos tradicionales.

2.2.2.2 Teoria del comportamiento planificado (Ajzen). Para explicar la variable intencion de
compra:

La Teoria del comportamiento planificado (TPB) comenzé como la Teoria de la accidn razonada
en 1980 para predecir la intencion de un individuo de participar en un comportamiento en un
momento y lugar especificos. La teoria pretendia explicar todos los comportamientos sobre los cuales
las personas tienen la capacidad de ejercer autocontrol. EIl componente clave de este modelo es la
intencién de comportamiento (The Theory of Planned Behavior, 2019). De acuerdo al Modelo de Teoria
del Comportamiento Planificado mostrado en la figura 2 y desarrollado por Ajzen en 1991, la intencién

del comportamiento estd influenciado por tres variables especificas.
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La primera es la actitud hacia la conducta y se refiere al grado en que una persona tiene una
evaluacion o valoracion favorable o desfavorable de la conducta en cuestién. La segunda es un factor
social denominado norma subjetiva; se refiere a la presion social percibida para realizar o no la
conducta. La tercera, es el grado de control conductual percibido que se refiere a la facilidad o
dificultad percibida para realizar la conducta y refleja la experiencia pasada, asi como los
impedimentos y obstaculos previstos (Ajzen, The Theory of Planned Behavior, 1991).

Se concluye que la intencidn es una construccion clave de las teorias anteriores, ya que media
entre la motivacién personal y el comportamiento del consumidor; la intencidn es un antecedente de
la conducta. Por lo tanto, la intencidén se ve como una funcion directa de las actitudes, las normas

subjetivas y el control conductual (Ajzen, 2011).

Figura 2

Modelo de la Teoria del Comportamiento Planificado

Attitude
toward the
behavior

Perceived
behavioral
control

Nota. Fuente: (Ajzen, 1991)

2.2.3 Modelo de Estudio Base
El modelo planteado por Matute Vallejo et al. (2015) se tomd para el andlisis de las
caracteristicas relacionadas al eWOM, en la figura 3 se puede visualizar de forma grafica. Para efectos

de este trabajo nos basaremos en dos de ellas, la cantidad y la credibilidad.
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Figura 3

Modelo De Vallejo, Redondo Y Acerete

Caracteristicas Respuesta del
del EWOM cliente
i * Confianza Intencidén de
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+ Credibilidad > | tAetd —> online
) = Utilidad
Calldad percibida

Nota. Fuente: Vallejo et al. (2015).

Este estudio mostrd que el grado de influencia que ejercen las caracteristicas del eWOM lleva
a la motivacién de las personas a reincidir en la compra online. Asimismo, que el compartir
recomendaciones via web que cumplan con la condicién de credibilidad, calidad y cantidad adecuado
van a repercutir de alguna manera en la intencidon de recompra online. Como podemos observar, en
esta investigacidn se estudid las tres dimensiones propuestas también en el presente estudio, lo que
concluyd que si tuvieron un efecto positivo en la intencién de recompra online. Algo interesante que
se reveldé fue que un gran nimero de recomendaciones puede impactar de manera perjudicial a la
confianza del vendedor online. Cabe mencionar que el estudio se centrd solo en tiendas virtuales

(Matute Vallejo et al., 2015).

2.3 Operacionalizacion de variables e indicadores

En primer lugar, se plantea medir la credibilidad mediante la veracidad y confianza de la
informacidn. Con estos indicadores, podremos saber si que los jovenes de la Generacion Z pueden
fiarse de la informacién que encuentran en Instagram sobre ropa casual.

Ademas, de saber si el eWOM positivo influye en la intencién de compra de dichos productos.

En segundo lugar, la cantidad se medird a través de la cuantia y frecuencia de la informacion.
Por este medio, se averiguarad el nivel de constancia al que estan expuesto los jovenes de la Generacion
Z a las recomendaciones de los usuarios en linea sobre ropa casual de ropa en Instagram.

En tercer lugar, se medird la calidad mediante la percepciéon y comprensibilidad de la
informacidn, de manera que se podra saber si es la informacidn es facil de entender para los jévenes
de la Generacién Z.

Por cuarto y ultimo lugar, se medird la intencidon de compra online a través de la disposicién y

probabilidad, de modo que podamos estudiar el grado de interés y posibilidad de jovenes de la
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Generacion Z en comprar productos de alguna marca en especifica. En la Tabla 1, se representa lo

anterior planteado.

Tabla 1

Cuadro de Operacionalizacion de Variables e Indicadores

. L, . ., Definicién . . .
Variable | Definicion Conceptual Dimension . Indicadores Afirmaciones
Operacional
Los comentarios
y/o
recomendaciones
que percibo en
Instagram sobre
esa marca son
creibles.
Veracidad
Creo que puedo
fiarme de las
recomendaciones
Es una expresién y comentarios que
ositiva de usuarios ) aparecen en
P . Se refiere al grado P
y/o clientes acerca de . Instagram con
de dependencia de
un producto o respecto a esa
eWOM | empresa en especifica las personas de la
- . marca.
e P . P . Credibilidad | lista de contactos,
positivo |y puesto a disposicién i
. como amigos o
de un gran nimero de o
ersonas a través de companeros, etc.
.p (Bataineh, 2015) .
internet (Matute Pienso que los
Vallejo et al., 2015) comentarios y
opiniones
publicados en
Instagram dicen la
verdad.
Confianza

Puedo confiar en
que las
recomendaciones
y comentarios de
esa marca de son
totalmente
honestos.
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Variable | Definiciéon Conceptual Dimension Def|n|<?|on Indicadores Afirmaciones
Operacional
Considerando la
gran cantidad de Existe una gran
informacién que los cantidad de
usuarios comparten recomendaciones
en linea, la mayoria en Instagram sobre
de ellos durante las esa marca en
compras, especifico.
posiblemente
necesitan una o
varias referencias Cuantia
para fortalecer su
confianzay
disminuir la
sensacion de
cometer errores o
riesgos; ya que las
Cantidad revisiones en linea 'y
la cantidad de
comentarios
posiblemente sean La cantidad de
una sefial de cuanto recomendaciones
el producto es en Instagram sobre
valioso y popular de €samarca en
acuerdo con la especifico, es
cantidad de constante en el
informacién que los tiempo.
clientes recibieron
efecto sobre la
intencidn del cliente
para comprar
prod.u.ctos y Percibo que hay
servicios. (Lee et al., una elevada cifra
2007) de consumidores
. de la marca
Frecuencia
cuando veo el
numero de

recomendaciones
en Instagram.
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Variable | Definiciéon Conceptual Dimension Def|n|<?|on Indicadores Afirmaciones
Operacional
Creo que el perfil
de la marca es
sumamente
frecuentado
cuando veo el
numero de
recomendaciones
por parte de los
usuarios.
Se considera un
factor convincente
del eWOM positivo
contenido en un
mensaje y/o
comentario, el cual
persuade al lector
(Bhattacherjee &
Sanford, 2006). La Las
calidad de la recomendaciones
informacioén es la y/o comentarios
Calidad medida en que la Percepcion proporcionados

informacion
correspondiente
ayuda a un tomador
de decisiones a
evaluar un producto
o servicio y se define
como la utilidad de
la informacién en la
toma de decisiones
(Chen & Tseng,
2010).

por los usuarios en
Instagram son
comprensibles.
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Variable

Definicién Conceptual

Dimension

Definicién
Operacional

Indicadores

Afirmaciones

Las
recomendaciones
y/o comentarios
proporcionados
por los usuarios en
Instagram son
utiles para una
posible compra.

Comprensibilidad

Las
recomendaciones
y/o comentarios
proporcionados
por los usuarios en
Instagram son
coherentes entre
si.

Las
recomendaciones
proporcionadas
por los usuarios en
Instagram siguen
una misma linea de
opinion.

Intension
de
compra

Es la probabilidad
subjetiva de que los
usuarios realicen un
determinado
comportamiento. de
compra; deseen
comprar ese producto
0 servicio, ya sea a
largo o a corto plazo
(Mehyar et al., 2020)

Intencion de
compra
online

La intencion de
compra online del
cliente en el entorno
de compras web
determinara la
fuerza de la
intencion del
consumidor de
llevar a cabo un
comportamiento de
compra especifico a
través de Internet.
La intencion de
compra en linea es
la situacion en la

Disposicion

Me gustaria
comprar los
productos de esa
marca en
especifico.

Compraria los
productos de esa
marca antes que
cualquier otra
marca disponible.
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. S . ., Definicién . . .
Variable | Definiciéon Conceptual Dimension . Indicadores Afirmaciones
Operacional
que un cliente esta
fjlspue.s,to y tiene la Tengo la intencidn
intencién de
articipar en una de comprar
P .. , productos de esa
transaccion en linea
. marca en el futuro.
(Salisbury et al.,
2001)
Probabilidad

En el futuro
consideraré las
marcas que me

una opcién de
compra.

recomiendan como

2.4 Modelo de estudio propuesto
Se ha preparado un modelo general de la investigacién teniendo en cuenta la literatura previa
la cual ha sido revisada y estudiada por diferentes autores. Asimismo, mas adelante sera expuesto un

modelo mas detallado acerca de las variables que se analizara.

2.4.1 Modelo de estudio propuesto para la hipdtesis general

Estudios revelaron en sus resultados que las caracteristicas del WOM como factores
mediadores y el internet junto con dispositivos tecnolégicos de comunicacidn tienen un impacto en el
conocimiento de la marca (Ahmed et al., 2017).

Como ya se ha mencionado anteriormente, las marcas se enfocan en el uso de las herramientas
que les ofrecen las redes sociales ya que logra unir a muchos usuarios y posibles compradores por ello
se plantea la siguiente hipdtesis general, en la figura 4 se puede visualizar el diagrama del modelo de

estudio:

HG: El eWOM positivo influye significativamente en la Intencién de Compra Online de Jévenes.

Figura 4

Diagrama de estudio propuesto para la hipdtesis general

HG(+) Intencién de

compra online

ewom
Positivo
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2.4.2 Hipotesis especificas

Los consumidores perciben los argumentos interpersonales sobre productos y servicios como
una fuente de informacidon mas confiable que el contenido generado por los especialistas en marketing
(Mangold & Faulds, 2009). La credibilidad de eWOM se refiere a la medida en que una persona
considera que una recomendacidon de una persona u organizacion fuente en particular es digna de
confianza (Hilligoss & Rieh, 2008). Si los consumidores consideran que las revisiones o comentarios de
los productos y servicios son una fuente confiable, podrian considerarlo para dar forma a su intencién
de compra (Fogg et al., 2002). La credibilidad de eWOM apunta a la dependencia de los consumidores
de sus amigos y parientes o pares (Mehyar et al., 2020). Teniendo presente lo anteriormente expuesto

se plantea la siguiente hipdtesis especifica:

HE1: La Credibilidad de un eWOM positivo influye significativamente en la Intencion de

Compra Online de Jovenes

La intencion del cliente de comprar productos y servicios depende de la cantidad de
informacidn obtenida para este producto o servicio, y segun los sitios de revisidn de productos, los
clientes tienden a creer en los comentarios negativos mas que en los positivos (Lee et al., 2007). Al
observar la gran cantidad de informacidn que las personas comparten en linea, la mayoria de ellos
durante las compras pueden necesitar una referencia para respaldar sus opiniones y disminuir la
sensacion de tomar malas decisiones, porque la cantidad de resefias / comentarios en linea puede ser
una sefal de cudnto el producto es popular y digno (Mehyar et al., 2020). Por ello se plantea la

hipétesis:

HE2: La Cantidad de eWOM positivo influye significativamente en la Intencién de Compra

Online de Jovenes

El hecho que un comentario tenga un poder convincente se puede decir que se habla de la
calidad de eWOM (Bhattacherjee & Sanford, 2006). Segun lo propuesto en el paper “The impact of
positive electronic word-of-mouth on customer online purchasing decision”, en las diferentes formas
que se pueden encontrar el eWOM la calidad de informacidn que tiene afecta en la posible aceptacién
por parte del cliente que esta evaluando los distintos comentarios (Cheung et al., 2009). Entonces, se
puede considerar que para poder medir el grado de intensidad de la intencidn de compra del cliente
se tiene que ofrecer principalmente informacién atil y de facil comprensidn, e identificar su percepcion
(Mehyar et al., 2020). En consecuencia, se plantea la siguiente hipdtesis, en la figura 5 el grafico del

modelo:
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HE3: La Calidad de eWOM positivo influye significativamente en la Intencion de Compra

Online de Jovenes

Figura 5

Modelo especifico de investigacion

ewom positivo

Credibilidad ] HL (4)
Intencién de
Cantidad | H2 (+ compra online
H3 (+)

Calidad T




Capitulo lll: Metodologia
31 Disefio metodolégico
A continuacidn, se presentard el tipo y diseio del estudio. En tipo de investigacidn se explicard

el enfoque y alcance mientras que, en el disefio, el tipo, disefio, horizonte y técnica.

3.1.1 Tipo de investigacion

. Enfoque: Cuantitativo: Se puede escoger entre tres métodos basicos a la hora de
realizar una investigacidn, en funcidn de una serie de factores implicados en la misma. Estos pueden
ser, cualitativo, cuantitativo, y mixto. Para el trabajo de investigacion se empleara el enfoque
cuantitativo, siendo un método que usa niumeros para explicar resultados y cuyos datos recopilados
son estadisticos. El propésito del método cuantitativo es explicar o investigar relaciones, describir
situaciones del momento o examinar posibles impactos en resultados especificos. Este método
implica los efectos de una variable sobre otra, sin tomar en cuenta los posibles efectos de otras
variables (Techo, 2016).

. Alcance: Correlacional: El alcance del estudio es correlacional, puesto que implica
formular una hipdtesis que propone una correlacion entre dos o mas variables (Ramos, 2020). En
este caso, las variables a correlacionar son eWOM positivo e intencidon de compra online. De esta
manera, podremos medir las variables y evaluaremos la relacion estadistica (es decir, la correlacién)

entre ellas con poco o ningun esfuerzo para controlar las variables extranas (Price et al., 2017).

3.1.2 Disefo de la investigacion

° Tipo: Basica. La investigacion es de tipo bdasica, su peculiaridad es que sale del marco
tedrico y permanece dentro de él, teniendo como objetivo es aumentar el conocimiento cientifico sin
compararlo con aspectos practicos (Muntané-Relat, 2010). En este caso, se busca ampliar el
conocimiento cientifico del eWOM positivo en la intencién de compra online de los consumidores de
ropa casual pertenecientes a la Generacion Z, pero sin cotejarlo con aspectos practicos.

. Disefio: No Experimental. La investigacién no experimental es el tipo de investigacién
gue carece de una variable independiente. En su lugar, el investigador observa el contexto en el que
se produce el fendmeno y lo analiza para obtener informacidn (Non-experimental research: What it is,
overview & advantages, 2022). Esta investigacion es de disefio no experimental puesto que solo se

analizan los hechos tal como se dan en el contexto de cada persona de la poblacién de estudio.
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° Horizonte: Transversal. El horizonte transversal tiene como caracteristica principal
que la recoleccién de datos se da en un determinado periodo de tiempo. Se puede decir que es como
tomar una foto instantdnea a un grupo de individuos debido a que los resultados y las exposiciones de
los sujetos del estudio se miden al mismo tiempo (Wang & Cheng, 2020). Este es un estudio transversal
porque se recopilardn los datos en un periodo de tiempo especifico del 2021, para luego ser
procesados.

° Técnica: Encuesta. Una encuesta es considerada como una investigacién de una
muestra de sujetos representativos de un grupo mas grande, que se realiza en el contexto de la rutina
diaria de los sujetos, utilizando procedimientos de preguntas estandarizadas, con el fin de obtener
medidas cuantitativas de una amplia variedad de la poblacién (Investigacién descriptiva mediante
encuestas, 2021). El presenta trabajo aplicara las encuestas para conocer la influencia del eWOM

positivo en la intencidn de compra.

3.2 Disefio Muestral
3.2.1 Poblacion de la investigacion

La poblacion de la investigacion se define como un conjunto de individuos u objetos, que
tienen propiedades similares y que son el centro principal de una investigacion cientifica (Poblacion de
la investigacidn, 2009).

Nuestra poblacién de estudio, como se menciond anteriormente, son hombres y mujeres
pertenecientes a Generacién Z (18-28 afios) que viven en Lima y que usen la red social Instagram.

Para el cédlculo de la poblacidn, se utilizé informacién brindada por INEI 2022, la cual detalla
qgue Lima tiene un total de 10,004,141 habitantes, de los cuales el 64.90% tiene entre 15 y 59 afios,
gue seran tomados como referencia para nuestra poblacidén de mayores a 18 afios, debido a que no se
cuenta con informacién mas precisa. Aplicando este porcentaje a la poblacién total, nos da una

poblacién de 6,492,688 hombres y mujeres, en la Tabla 2 se puede apreciar los datos mencionados.

Tabla 2

Cdlculo de la poblacion

Criterio # % Fuente
Poblaciéon lima 2022 10,004,141 INEI
Entre 15 - 60 afios (%) 64.90% INEI
Poblauog lima 2022 6,492,688
15 - 60 afios
Compra Ropa (%) 42% | statista.com
PobIaC|orN1 lima 2022 2.726,929
18 - 60 afios Compra Ropa
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Criterio # % Fuente

Porcentaje de uso de redes

. 98% branch.com
sociales

Poblacion lima 2022
18 - 60 ailos Compra Ropa y
usa redes sociales

2,672,390

3.2.2 Muestra de la investigacion

Una muestra se refiere a una versién menor y manejable de un grupo mas grande Este es un
subconjunto que contiene las caracteristicas de una gran poblacién. Las muestras se utilizan en
pruebas estadisticas cuando el tamafio de la poblacidn es demasiado grande para que la prueba

incluya todos los miembros u observaciones posibles (Keaton, 2022).

. Muestreo no probabilistico. Las muestras no probabilisticas desconocen la
probabilidad de seleccionar a un sujeto y provocan errores en la seleccidn para el estudio (Acharya et
al., 2013). En este estudio se llevara a cabo el muestreo no probabilistico, pues dependera de los
criterios de seleccidn establecidos.

. Muestra por conveniencia. Este tipo de muestra se elige en base a la conveniencia del
investigador. Normalmente los encuestados se seleccionan por estar en el lugar correcto en el
momento correcto (Acharya et al.,, 2013). La presente investigacion utiliza el muestreo por
conveniencia debido a las caracteristicas del estudio y a la recoleccidn de los datos.

. Muestra por bola de nieve. Este tipo de muestra se caracteriza por lograr obtener
nuevos sujetos para ser encuestados a raiz de la informacidn proporcionada por los encuestados
iniciales, quienes sugieren a otros sujetos (Acharya et al., 2013). En esta investigacion se empleard la
muestra por bola de nieve, debido a que se le solicitara a los encuestados enviar la encuesta a otros
sujetos.

Teniendo como base lo anterior, procederemos a hacer uso de la férmula de delimitacion de

muestra poblacional finita.

N*Zz*p*q
e2x(N—-1)+Zi*pxq

n =

Donde:

n = Tamano de la muestra
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N = Tamanio de la poblacidn

z = Nivel de confianza 1.96 (N.C. 95%)
p = Variabilidad positiva (50%)

g = Variabilidad negativa (50%)

e = error (0.05)

Al aplicar la férmula obtenemos una muestra de 384 personas para nuestra investigacion

cuantitativa.

3.3 Disefio del instrumento de recoleccion de datos
A continuacion, detallaremos los pasos a seguir para la elaboracién del instrumento de
recoleccion de datos, como se hizo la adaptacidén y en qué investigaciones nos basamos. Finalmente,

se exhibira el cuestionario final indicando las preguntas filtro, dato y afirmaciones.

El instrumento a usar para la recoleccion de datos es el cuestionario. Este contiene una serie
de preguntas elaboradas para ser respondidas por el encuestado a partir de respuestas proporcionadas
por las personas que las responden. Este es uno de los mds usados por los investigadores por su
sencillez en la codificacidén y su estudio partiendo de formulas estadisticas (Métodos, técnicas e

instrumentos de investigacion, 2015).

Las afirmaciones fueron creadas basandose en la escala de Likert. La escala de Likert es un tipo
de instrumento de medicién dentro de la investigacion cuantitativa, la cual se constituye mediante
items o perfiles a modo de afirmacidn ante los cuales se solicita el juicio del encuestado. Las respuestas
se solicitan en modo de acuerdo o desacuerdo que el encuestado tenga con la afirmacién respectiva
(Bedoya, 2017). El cuestionario de la presente investigacién tiene cinco categorias de repuesta:
Totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, ni de acuerdo ni en desacuerdo, de acuerdo y totalmente

de acuerdo. En la Tabla 3, se puede apreciar un ejemplo de la escala Likert.

Tabla 3

Ejemplo Escala de Likert

Totalmente en Totalmente de
En desacuerdo Neutral De acuerdo
desacuerdo acuerdo
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El cuestionario sera aplicado a nivel personal via online utilizando la herramienta de Google
Forms y el tiempo de duracidn de la encuesta serad aproximadamente de cinco minutos.
A continuacidn, en la Tabla 4 se detalla la cantidad de preguntas filtro y dato, asi como el total

de afirmaciones del instrumento en la Tabla 5.

Tabla 4

Total Preguntas

Seccién 1 Total Preguntas
Preguntas filtro 4
Preguntas dato 2
Total 6

Tabla s

Total de afirmaciones

Variable Dimensién Indicadores Total afirmaciones
Veracidad 2
Credibilidad
Confianza 2
cWOM Cuantia 2
positivo Cantidad
Frecuencia 2
Percepcién 2
Calidad
Comprensibilidad 2
Disposicidon 2

Intension de  Intensidn de

compra compra online
Probabilidad 2

Total 20
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3.3.1 Adaptacion del Instrumento

Para adaptar el cuestionario, se revisaron varios articulos sobre variables de investigacién
de marketing en redes sociales e intenciéon de compra, con el objetivo de encontrar afirmaciones que
pudieran servir como referencia para la elaboracién del cuestionario.

Luego, dada la matriz operativa de variables anteriormente mostrada, se seleccionaron las
afirmaciones de las dimensiones teniendo en cuenta el indicador respectivo. Todas las afirmaciones
han sido traducidas al espafiol ya que son de documentos en inglés.

Después de traducirlas, se adaptaron para reflejarlo que cada indicador busca explorar
teniendo en cuenta que sean faciles de entender, claras e inequivocas.

En el apéndice 1 se presenta las investigaciones que se tomaron como base para la

elaboracion de cada afirmacion del instrumento, para cada variable en estudio.

34 Validez y Confiabilidad del instrumento de recoleccion de datos
Se procedera a explicar los resultados de la prueba estadistica Alfa de Cronbach y su validacion,

esto comprende el juicio de expertos, el juicio de la muestra y la retroalimentacidn correspondiente.

3.4.1 Alfa de Cronbach
En la Tabla 6, los resultados muestran un valor obtenido mayor a 0.7, lo que indica que el

instrumento utilizado es fiable.

Tabla 6

Alfa de Cronbach variable eWOM

Alfa de Cronbach Ndmero de
elementos
0.871 12

De acuerdo al andlisis que se realizé en el programa SPSS utilizado se obtuvo como resultado
0.871 de Alfa de Cronbach superando el 0.7 necesario para hacer valido el instrumento de
investigacion planteado.

En la Tabla 7, los resultados muestran un valor obtenido mayor a 0.7, lo que indica que el

instrumento utilizado es fiable.
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Tabla 7

Alfa de Cronbach dimension Credibilidad de la variable e WOM

Alfa de Cronbach Ndmero de
elementos
0.789 4

De acuerdo al anadlisis que se realizé en el programa SPSS utilizado se obtuvo como resultado
0.789 de Alfa de Cronbach superando el 0.7 necesario para hacer valido el instrumento de

investigacion planteado.
En la Tabla 8, los resultados muestran un valor obtenido menor a 0.7, pero es cercano por lo

que se considera que el instrumento utilizado es fiable.

Tabla 8

Alfa de Cronbach dimension Cantidad de la variable eWOM

Alfa de Cronbach Nimero de
elementos
0.688 4

De acuerdo al anadlisis que se realizé en el programa SPSS utilizado se obtuvo como resultado
0.688 de Alfa de Cronbach no cumpliendo con el minimo necesario de 0.7, pero al ser cercano a lo
requerido se acepta para la investigacion.

En la Tabla 9, los resultados muestran un valor obtenido mayor a 0.7, lo que indica que el

instrumento utilizado es fiable.

Tabla 9

Alfa de Cronbach dimension Calidad de la variable eWOM

Alfa de Cronbach Ndmero de
elementos
0.758 4

De acuerdo al anadlisis que se realizé en el programa SPSS utilizado se obtuvo como resultado
0.758 de Alfa de Cronbach superando el 0.7 necesario para hacer valido el instrumento de

investigacion planteado.
En la Tabla 10, los resultados muestran un valor obtenido mayor a 0.7, lo que indica que el

instrumento utilizado es fiable.
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Tabla 10

Alfa de Cronbach variable Intencion de Compra

Alfa de Cronbach Ndmero de
elementos
0.809 4

De acuerdo al anadlisis que se realizé en el programa SPSS utilizado se obtuvo como resultado
0.809 de Alfa de Cronbach superando el 0.7 necesario para hacer valido el instrumento de
investigacion planteado.

En la Tabla 11, los resultados muestran un valor obtenido mayor a 0.7, lo que indica que el

instrumento utilizado es fiable.

Tabla 11

Alfa de Cronbach del instrumento

Alfa de Cronbach Numero de elementos

0.890 16

De acuerdo al anadlisis que se realizd en el programa SPSS utilizado se obtuvo como resultado
0.890 de Alfa de Cronbach superando el 0.7 necesario para hacer valido el instrumento de
investigacion planteado. Con respecto al nimero de elementos tomamos como base las dieciséis
preguntas del cuestionario con respecto a cada una de las dimensiones en estudio.

Podemos deducir que el resultado positivo que se obtuvo se debe a que utilizamos como

referencia papers validados con anterioridad para la redaccion de este instrumento.

3.4.2 Juicio de Expertos

Como se dijo anteriormente, para validar nuestro instrumento de recoleccién de datos nos
apoyamos en tres expertos en el tema, docentes de la Universidad de Piura.

Los docentes en cuestion fueron el profesor Luis Arditto, Paulo Rivas y Juan Francisco Davila a
quienes se les contacto por email, y se les envid los documentos requeridos para la validacion del

instrumento. En la Tabla 12, se muestra los datos de los docentes a continuacion:



Tabla 12

Datos de Expertos
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N° Nombre y Apellidos

Cargo

Universidad

1 Luis Arditto

Docente de Ciencias
Econdémicas y
Empresariales

Universidad de Piura

2 Paulo Rivas

Docente de Ciencias
Econdmicasy
Empresariales

Universidad de Piura

3 Juan Francisco Davila

Docente de Ciencias
Econdmicasy
Empresariales

Universidad de Piura

Tras el analisis del primer experto, Luis Arditto, sugirio cambios en funcién aclarar a aquellas

personas que no tienen ningln conocimiento sobre el tema.

El segundo experto, Paulo Rivas, quién se especializa en el rubro de investigacién de mercados.

Nos recomendd hacer cambios en la redaccion.

Por ultimo, Juan Francisco Davila, quien tiene alrededor de catorce afios de experiencia en la

especialidad de Marketing y su apreciacién al cuestionario considera satisfactoria la elaboracion y

disefio del mismo.

En la Tabla 13 se aprecian las observaciones y las correcciones basadas en las sugerencias de

los expertos.

Tabla 13

Afirmaciones corregidas

Observacion del
docente experto

Afirmacion
Adaptada

Observacion
del docente

N°1 experto N° 2

Observacion del

docente
experto N° 3

Correccion de la afirmacion

Los comentarios
que percibo en
Instagram sobre
esa marca son
creibles.

Especificar a
que se refiere
con los
comentarios.

Sin
observaciones

Cambiar

"marca" por el

plural "marcas".

Los comentarios, opiniones
y/o recomendaciones que
percibo en Instagram sobre
esas marcas son creibles.
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Afirmacion
Adaptada

Observacion del
docente experto
N° 1

Observacion
del docente
experto N° 2

Observacion del
docente
experto N° 3

Correccion de la afirmacion

Creo que puedo
fiarme de los
comentarios que
aparecen en
Instagram con
respecto a esa
marca.

Especificar a
que se refiere
con los
comentarios.

Sin
observaciones

Cambiar
"marca" por el
plural "marcas".

Creo que puedo fiarme de los
comentarios, opiniones y/o
recomendaciones que
aparecen en Instagram con
respecto a esas marcas.

Pienso que los
comentarios
publicados en
Instagram dicen la
verdad.

Especificar a
que se refiere
con los
comentarios.

Sin
observaciones

Sin
observaciones

Pienso que los comentarios,
opiniones y/o
recomendaciones publicadas
en Instagram dicen la verdad.

Puedo confiar en
que los
comentarios de
esa marca de son
totalmente
honestos.

Especificar a
que se refiere
con los
comentarios.

Sin
observaciones

Cambiar
"marca" por el
plural "marcas".

Puedo confiar en que los
comentarios,
recomendaciones y opiniones
de esas marcas de son
totalmente honestos.

Existe una gran
cantidad de
recomendaciones
en Instagram sobre
esa marca en
especifico.

Sin
observaciones.

Sin
observaciones

Cambiar
"marca" por el
plural "marcas".

Existe una gran cantidad de
recomendaciones en
Instagram sobre esas marcas
en especifico.

La cantidad de
recomendaciones
en Instagram sobre
esa marca en
especifico es
constante en el
tiempo.

Sin
observaciones.

Sin
observaciones

Cambiar
"marca" por el
plural "marcas".

La cantidad de
recomendaciones en
Instagram sobre esas marcas
en especifico es constante en
el tiempo.

Percibo que hay
una elevada cifra
de consumidores
de la marca
cuando veo el
numero de
recomendaciones
en Instagram.

Sin
observaciones.

Sin
observaciones

Sin
observaciones

Percibo que hay una elevada
cifra de consumidores cuando
veo el nimero de
recomendaciones en
Instagram.
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Observacion del

Observacion

Observacion del

Afirmacién ., i .,
docente experto  del docente docente Correccién de la afirmacion
Adaptada R R R
N° 1 experto N° 2 experto N° 3
Creo que el perfil
de la marca es
sumamente Creo que el perfil de las
frecuentado Sin Sin Cambiar marcas es sumamente
cuando veo el . . "marca" porel frecuentado cuando veo el
, observaciones. observaciones " " , .

numero de plural "marcas". numero de recomendaciones

recomendaciones
por parte de los
usuarios.

por parte de los usuarios.

Los comentarios
proporcionados
por los usuarios en
Instagram son
comprensibles.

Especificar a
que se refiere
con los
comentarios.

Sin
observaciones

Sin
observaciones

Los comentarios, opiniones
y/o recomendaciones
proporcionadas por los
usuarios en Instagram son
comprensibles.

Las
recomendaciones
y/o comentarios
proporcionados
por los usuarios en
Instagram son
utiles para una
posible compra.

Especificar a
gue se refiere
con los
comentarios.

Sin
observaciones

Sin
observaciones

Los comentarios, opiniones
y/o recomendaciones
proporcionadas por los
usuarios en Instagram son
utiles para una posible
compra.

Los comentarios
proporcionados
por los usuarios en
Instagram son
coherentes entre
si.

Especificar a
que se refiere
con los
comentarios.

Sin
observaciones

Sin
observaciones

Los comentarios, opiniones
y/o recomendaciones
proporcionadas por los
usuarios en Instagram son
coherentes entre si.

Los comentarios
proporcionados
por los usuarios en
Instagram siguen
una misma linea de
opinién.

Especificar a
que se refiere
con los
comentarios.

Sin
observaciones

Sin
observaciones

Los comentarios, opiniones
y/o recomendaciones
proporcionadas por los
usuarios en Instagram siguen
una misma linea de opinién.

Me gustaria
comprar los
productos de esa
marca en
especifico.

Sin
observaciones

Sin
observaciones

Cambiar
"marca" por el
plural "marcas".

Me gustaria comprar los
productos de esas marcas en
especifico.
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Observacion del

Observacion

Observacion del

Afirmacién ., ) .,
docente experto  del docente docente Correccién de la afirmacion
Adaptada R R R
N° 1 experto N° 2 experto N° 3
Compraria los ,
. Compraria los productos de
productos de esa . . Cambiar
Sin Sin esas marcas antes que

marca antes que

. observaciones
cualquier otra

observaciones

"marca" por el

B . cualquier otra marca
plural "marcas".

. . disponible.
marca disponible. P
Tengo la intencién . . L
. . . Cambiar Tengo la intencion de
de comprar Sin Sin " "
. . marca" por el comprar productos de esas

productos de esa observaciones  observaciones R \
marca en el futuro plural "marcas". marcas en el futuro.
En el futuro
consideraré la . . .

. . ambiar n el futuro consideraré las
marca que me Sin Sin Camb En el fut d |

recomiendan como observaciones
una opcién de
compra.

observaciones

"marca" por el marcas que me recomiendan
plural "marcas". como una opcién de compra.

3.4.3 Juicio de muestra

Siguiendo con la validacion del instrumento, se muestra el acta de validacidn de muestra de

tres usuarios donde dieron feedback al respecto y sugerencias para hacer cambios en el instrumento,

de esa manera se conseguira la versién final del instrumento.

Los comentarios realizados por los usuarios seleccionados se pueden observar en la Tabla 14:

Tabla 14

Juicio de la muestra

N.°  Participante Universidad

Feedback

Cilene Universidad Peruana de

Verastegui Ciencias Aplicadas

Comentd que se deberia especificar a
gué se refiere con "esas marcas de
ropa", por le parecié muy general y no
estd segura a que se referia.

Comentd que no conocia lo que es
"eWOM" por lo que pensé que era una
palabra, y aconsejo a que se cambie a
mayusculas para entender mas
facilmente que es una abreviaciéon en

inglés.
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N.°  Participante Universidad Feedback

Comentd que algunas preguntas son
redundantes, le parecia que contestaba

dos veces una misma pregunta.

Comentd que algunas preguntas son
redundantes, le parecia que contestaba
dos veces una misma pregunta.
Silvana Universidad Nacional = Comentd que falta explicar la pregunta
Huaman Mayor de San Marcos 12, pues no comprendia a que se referia
con "esas marcas de ropa".
Comentd que no comprendia del todo a

lo referido al eWOM, aconsejo definir.

Comentd que todo estaba entendible, y
que en la pregunta “En qué distrito
Sebastian vives” agreguemos como una nueva
3 Universidad de Piura
Lépez Flores seccidn a los distritos pertenecientes al
Callao, ya que estos también forman

parte de la poblacidn en estudio.

En base a los comentarios que realizaron los usuarios se hicieron los siguientes cambios:

Son comprensibles las sugerencias y/o comentarios positivos que los usuarios han hecho en
Instagram sobre esas marcas de ropa.

Cambiamos “esas marcas de ropa” a “las marcas de ropa casual” por recomendacién del juicio
de usuarios.

Son comprensibles las sugerencias y comentarios positivos que los usuarios han hecho en
Instagram sobre las marcas de ropa casual.

Cambiamos “ewom” por “eWOM” en el cuestionario para que se entienda que es una

abreviacidn de una palabra en inglés, y se agregd la definicién para el mejor entendimiento.
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Se cambiaron las preguntas 3 y 4, donde se especifica que la pregunta tres se refiere a todos
los comentarios hechos en Instagram, y en la pregunta 4 solo algunos comentarios son confiables.

Por ultimo, en la pregunta “En qué distrito vives” agregamos como opcidn a marcar, una nueva
zona agrupando a los distritos de Callao, Bellavista, La Punta, Carmen de La Legua - Reynoso, La Perla,
Mi Perq, Ventanilla, para considerar a todos los distritos de la Provincia constitucional del Callao y no

excluir a los posibles encuestados de esta zona.

3.5 Procesamiento y analisis de datos
Con laintencidon de cumplir con el objetivo de analizar |la data recolectada, se utilizaran técnicas
para el analisis de datos de la informacion cuantitativa.

Asimismo, se realizard la prueba de hipdtesis y se analizara la prueba chi-cuadrado, p-valor.

3.5.1 Estadistica descriptiva:

Los coeficientes descriptivos breves que recopilan un conjunto de datos que es una
representaciéon de toda la poblacion o una muestra se denominan estadisticas descriptivas. Constituye
un componente importante de todo analisis de datos cuantitativos cuando se combina con el analisis
de varios graficos. El objetivo principal es proporcionar un resumen de las muestras y medidas

realizadas en el presente estudio (Sharma, 2019).

° Distribucion de frecuencias: La distribucion de frecuencias es una
tabulacion/representacion grafica organizada del nimero de individuos en cada categoria de la escala
de medicién (Ofosu et al., 2017).

Esto consiste en organizarlos de forma significativa, de modo que se pueda observar
facilmente la tendencia que se desprende de los datos, si es que hay alguna (Manikandan, 2011).

. Medidas de tendencia central: Las medidas de tendencia central se definen como las
medidas estadisticas que identifican un unico valor como representativo de una distribucidn entera
(Ofosu et al., 2017). Las medidas que se estudiaran son las siguientes:

. Media: Es la medida de tendencia central mas comun y se refiere al valor promedio
de un grupo de nimeros. Se suman todas las cifras, se divide por el nUmero de valores, y ese es el
promedio o media (Sykes, Gani, & Vally, 2016).

. Moda: La moda se define como el valor que aparece con mayor frecuencia en los datos
(Manikandan, 2011). Se utilizard esta medida para hallar el valor que mas se repite de la muestra
obtenida.

° Medidas de Variabilidad: Las medidas de variacién proporcionan informacién sobre la
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difusién o variabilidad o dispersién de los valores de los datos (Measures of Variability, 2015). La
medida a utilizar para este estudio sera la desviacion estandar.

. Desviacidon estandar: La desviacién estandar es una medida del grado en que
observaciones individuales de un conjunto de datos se desvian del valor medio. En términos generales,
es la desviacion media de la media de todas las observaciones. Se calcula elevando al cuadrado la
diferencia de cada observacion individual con respecto a la media (elevada al cuadrado para eliminar
cualquier diferencia negativa), sumandolas dividiendo por el nimero total de observaciones menos 1,
y la raiz cuadrada del resultado (Whitley & Ball, 20022). Se utilizara esta medida para la dispersién de

los datos recolectados.

3.5.2 Estadistica inferencial:

La estadistica inferencial mide la importancia, es decir, si existe alguna diferencia, por ejemplo,
entre dos muestras debido al azar o a un efecto real del resultado de una prueba (Marshall & Jonker,
2009). También se puede describir como probar hipdtesis para sacar conclusiones sobre la poblacién
de estudio (Inferential Statistics | An Easy Introduction & Examples, 2022).

En el trabajo de investigacién se aplicard la estadistica inferencial para comprobar las hipdtesis
planteadas y generalizar tanto la informacién como los resultados hallados para la poblacién, de la cual
se extrajo la muestra.

Para el analisis de datos se aplicardn el coeficiente de Correlacién de Pearson, Chi cuadrado y
regresion lineal, los cuales son métodos estadisticos que permiten comprobar las hipétesis del

presente trabajo, dichos métodos pueden operarse en el programa SPSS.

. Coeficiente de correlacidon de Spearman: El coeficiente de correlacién de Spearman
es una prueba estadistica utilizada para analizar la relacidn de dos variables. Se diferencia de Pearson
porque supera la principal deficiencia de la correlacién producto-momento, su incapacidad para
capturar asociaciones mondtonas, pero no lineales entre variables. El método de Spearman primero
aplica la transformacién de rango en los datos y luego calcula la correlacidn producto-momento en los
rangos (Van Doorn et al., 2020).

En el estudio, se utilizara la correlacién de Spearman para verificar que cada dimension
corresponda a la afirmacién utilizada. De igual manera, cada variable examinada se verificard que
corresponda a cada dimension. Se considera como valor minimo aceptable 0.5 para los fines de este

estudio. En la Tabla 15 se puede observar los niveles de correlacion.

Tabla 15
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Niveles de correlacion

Correlacién ., . . ., Correlacion Correlacion
e Correlacién  Correlacién Sin Correlacién . .
positiva - - . Ly . . negativa negativa

positiva alta positiva baja correlacion negativa baja
perfecta alta perfecta
1 0.9 0.5 0 -0.5 -0.9 -1
. Chi Cuadrado: Con respecto a la prueba chi-cuadrado, es su definicion se indica que es

no paramétrica y tiene como funcién cumplir con dos objetivos. El primero de ellos es para verificar
que las variables evaluadas son independientes. El segundo es para verificar que la probabilidad de
que la distribucién observada de datos sea adecuada a la distribucién esperada (Rana & Singhal, 2015).
. Regresion lineal: La regresion lineal es un procedimiento estadistico para calcular el
valor de una variable dependiente a partir de una variable independiente. Esta mide la asociacion entre
dos variables (Kumari & Yadav, 2018).
Estd asociado con el coeficiente r de Pearson. Entre mayor sea la correlacidon entre las
variables (covariacién), mayor capacidad de prediccion (Herndndez et al., 2014).
En el presente estudio el valor obtenido debe ser menor a 0.05 para demostrar la importancia

de una variable sobre otra.

3.5.3 Software:

Se analizara la informacion con el uso del programa SPSS (software estadistico informatico)
para la informacion recaudada mediante las encuestas. El uso de este programa logra economizar
tiempo y esfuerzo, ademas que los resultados son mas exactos, también nos permite trabajar con
informacidn extensa y voluminosa, enfocdndonos en la interpretacion de los cdlculos obtenidos y
analisis critico (Bausela, 2005).

Por ultimo, también se hard uso de Excel para algunos cdlculos, la codificacion de respuestas y

la agrupacién de los resultados obtenidos en el SPSS.



Capitulo VI: Resultados y Discusién

En el siguiente capitulo, se moldearon los resultados obtenidos, se realizd la discusién y analisis

de los mismos.

41 Analisis de los Resultados

En esta seccidn, se presentard los resultados de la muestra completa y su respectivo analisis.
Cabe mencionar, que, de acuerdo a lo calculado en el capitulo anterior, se encuesté a 414 personas de
las cuales se excluyd a quienes no pasaron las preguntas filtro, llegando a la cantidad exacta de 384

personas.

4.1.1 Descripcion de los participantes
A continuacién, en la Tabla 16, se observa los resultados de las preguntas filtro y dato para la

muestra total:
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Tabla 16

Caracteristicas de los participantes de la encuesta

Caracteristicas

Respuestas (%)

Menor a 17 afios 0.00
Edad Entre 18 a 28 afios 100.00
29 afios a mas 0.00
, Masculino 58.07
Género .
Femenino 41.93
. . Si 100.00
Vivir en Lima
No 0.00
Zona 1: Pte. Piedra, Carabayllo, Comas. 7.29
Zona 2: Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras 4.17
Zona 3: San Juan de Lurigancho 7.55
Zona 4: Cercado, San Luis, Brefia, La Victoria, Rimac, Lince, San 41.93
Miguel, Jesis Maria, Magdalena, Pblo. Libre '
Zona 5: Barranco, Miraflores, Surco, San Borja, Surquillo, San Isidro,
Y 28.91
Chorrillos
o Zona 6: Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel 0.78
Distrito
Zona 7: Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina 8.59
Zona 8: Surquillo, San Juan de Miraflores 0.78
Zona 9: Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac 0.00
Zona 10: Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua, 0.00
Ventanilla, Mi Pera. :
Otros 0.00
Trabajo 8.85
» Estudio 46.35
Ocupacion . .
Trabajo y Estudio 44.27
No trabajo ni estudio 0.52
Si 100.00
Usa Instagram
No 0.00
Lee comentarios, opiniones o Si 100.00
recomendaciones de otros
usuarios No 0.00

Se puede apreciar que el 100% de los encuestados, tienen entre 18-28 afios, se procurd que

los encuestados estén en este rango de edad ya que estdn dentro de nuestro publico de estudio.

Asimismo, se observa un mayor nimero de participantes hombres con un 58.07% que de mujeres con

un 41.93%.

El 100% los participantes que respondieron la encuesta viven en Lima Metropolitana. De los

cuales el 41.93% viven en la Zona 4: Cercado, San Luis, Brefia, La Victoria, Rimac, Lince, San Miguel,

Jesus Maria, Magdalena, Pblo. Libre; seguido del 28.91% que vive en la Zona 5: Barranco, Miraflores,
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Surco, San Borja, Surquillo, San Isidro, Chorrillos; y el 8.59% en la Zona 7: Miraflores, San Isidro, San
Borja, Surco, La Molina. Estas tres zonas conglomeran la mayoria de las respuestas obtenidas. Cabe
resaltar que de las Zonas 9,10 no se obtuvo respuesta alguna.

Por otro lado, respecto a la ocupacion de los encuestados, el 44.27% trabaja y estudia, vy el
46.35% estudia, por lo que podemos decir que casi todos los participantes de la muestra son
laboralmente activos o se encuentran en proceso de formaciéon académica.

Por ultimo, el 100% de los encuestados usa Instagram y estuvo expuesto a eWOM dentro de

esta red social.

4.1.2 Distribucion de Frecuencias
EnlaTabla 17, se puede observar la tabla de distribucion de frecuencias para la variable eWOM
detallada en porcentajes. Asimismo, se destaca el porcentaje mas alto por afirmacion en formato

negrita.

Tabla 17

Distribucion de Frecuencias: Variable eWOM

Totalmente en Neutral De acuerdo Totalmente de
Afi i WOM End do (%
Irmaciones e desacuerdo (%) n desacuerdo (%) (%) (%) acuerdo (%)

Puedo confiar en cierta medida en estos
comentarios positivos y/o sugerencias sobre 0.50 1.10 23.40 50.00 25.00
estas marcas dentro de Instagram.

Creo que puedo fiarme de las
recomendaciones y comentarios que

0.52 2.87 24.48 45.83 26.30
aparecen en Instagram con respecto a alguna
marca peruana de ropa casual.
Pienso que la mayoria de los comentarios y
opiniones publicados en Instagram dicen la 1.56 10.15 40.89 37.76 9.64

verdad.

Puedo confiar en que algunos
recomendaciones y comentarios sobre esas 0.52 2.87 31.77 47.39 17.45
marcas son totalmente honestos.

Existe una gran cantidad de recomendaciones
y/o comentarios positivos en Instagram sobre 2.08 4.69 25.00 47.14 21.09
marcas peruanas de ropa casual.

La cantidad de recomendaciones en Instagram

. 1.04 11.45 29.43 40.63 17.45
sobre esas marcas, es constante en el tiempo.

Percibo que hay una elevada cifra de
consumidores de la marca cuando veo el 0.52 5.47 21.09 47.14 25.78
numero de recomendaciones en Instagram.

Creo que el perfil de alguna marca es
sumamente frecuentado cuando veo el

. . 0.00 5.99 17.45 47.39 29.17
numero de recomendaciones por parte de los
usuarios.
Son comprensibles las sugerencias y/o
comentarios positivos que los usuarios han 104 130 2291 53.13 21.62

hecho en Instagram sobre las marcas de ropa
casual.




Totalmente en Neutral Deacuerdo Totalmente de
Afirmaciones eWOM En desacuerdo (%

desacuerdo (%) (%) (%) (%) acuerdo (%)
Las sugerencias y comentarios positivos
proporcionados por los u.suarlos en In.stagram 261 16.93 41.15 38.79
sobre esas marcas, contribuyen a posibles
compras.
Las recomendaciones y/o comentarios
proporcionados por los usuarios en Instagram 4.43 35.42 41.93 17.19
son coherentes entre si.
Las recomendaciones proporcionadas por los
usuarios en Instagram siguen una misma linea 12.24 30.21 41.93 14.32

de opinion.

De acuerdo a los resultados mostrados en la Tabla 17, podemos decir que la mayoria de la
muestra optd por la opcién “De acuerdo” para las afirmaciones de la variable “eWOM”.

Por ello, podemos asegurar que la mayoria de las personas de la Generacidn Z esta de acuerdo
con las afirmaciones mostradas. Asimismo, se aprecia que una afirmacidon correspondiente a la
dimensién de credibilidad la mayor cantidad de respuestas se concentra en “Neutral”. Por esto,
podemos concluir que los jévenes de la Generacidn Z suelen considerar los comentarios o
recomendaciones que ven en Instagram pero existe cierta desconfianza.

A continuacioén, en la Tabla 18, se aprecia la tabla de distribucion de frecuencias para la variable
intencién de compra detallada en porcentajes.

Asimismo, se resalta el porcentaje mas alto por afirmacién en formato negrita.

Tabla 18

Distribucion de Frecuencias: Variable Intencion de Compra

Afirmaciones Totalmente en En desacuerdo (%) Neutral De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo (%) (%) (%) acuerdo (%)

Me gustaria comprar los productos de
talefmarcas de rzpa caSL:)aI. 0.52 3.65 2031 49.22 26.30
Compraria los productos de esa marca
antes que cualquier otra marca 2.08 12.76 37.50 29.69 17.97
disponible.
Tengo la intencion de comprar 1.04 5.47 23.44 47.65 22.40
productos de esas marcas en el futuro.
En el futuro consideraré las marcas que
me recomiendan como una opcion de 1.04 3.39 14.58 50.52 30.47

compra.

Se puede observar que la mayoria de las respuestas esta entre “De acuerdo” y “Totalmente de

acuerdo” es por eso que se afirma que los jovenes de la Generacidn Z se ven influenciados por el

eWOM para comprar prendas de ropa luego de estar expuestos al eWOM de Instagram.

Asimismo, se resalta que la afirmacién “Compraria los productos de esa marca antes que

cualquier otra marca disponible.” la mayoria de las respuestas se concentré en “Neutral” seguido de
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“De acuerdo”. Por lo que podemos decir que una cierta cantidad de jévenes de la Generacion Z al ver
eWOM en Instagram no se deja llevar por la marca de la misma como primera opciéon de compra, pero

puede ser una opcién al momento de querer comprar una prenda de vestir.

4.1.3 Medidas de tendencia central y variabilidad:
A continuacién, se observa la Tabla 19 con las medidas de tendencia central para la variable

eWOM.

Tabla 19

Medidas de tendencia central y variabilidad de la variable e WOM

Variable Media Dimensiones Media Indicadores Media Afirmaciones Media Moda Desv. Est.

Puedo confiar en cierta
medida en estos
comentarios positivos y/o
sugerencias sobre estas
marcas dentro de
Instagram.

3.98 4.00 0.758

Veracidad 3.97
Creo que puedo fiarme de
las recomendaciones y
comentarios que aparecen
en Instagram con respecto
a alguna marca peruana de

Credibilidad 3.79 ropa casual.

3.95 4.00 0.817

Pienso que la mayoria de
los comentarios y opiniones
publicados en Instagram
dicen la verdad.

3.44 3.00 0.859

eWOM 3.82

Confianza 3.61
Puedo confiar en que
algunos recomendaciones y
comentarios sobre esas 3.78 4.00 0.780
marcas son totalmente
honestos.

Existe una gran cantidad de

recomendaciones y/o

comentarios positivos en 3.80 4.00 0.894
Instagram sobre marcas

peruanas de ropa casual.
Cantidad 3.84 Cuantia 3.71

La cantidad de

recomendaciones en

Instagram sobre esas 3.62 4.00 0.937
marcas, es constante en el

tiempo.
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Variable Media Dimensiones Media Indicadores Media Afirmaciones Media Moda Desv. Est.

Percibo que hay una
elevada cifra de
consumidores de la marca
cuando veo el nimero de
recomendaciones en
Instagram.

3.92 4.00 0.855

Frecuencia 3.96

Creo que el perfil de alguna
marca es sumamente
frecuentado cuando veo el
ndmero de
recomendaciones por parte
de los usuarios.

4.00 4.00 0.841

Son comprensibles las
sugerencias y/o
comentarios positivos que
los usuarios han hecho en
Instagram sobre las marcas
de ropa casual.

3.93 4.00 0.767

Percepcidn 4.04
Las sugerencias y
comentarios positivos
proporcionados por los
usuarios en Instagram 4.15 4.00 0.829
sobre esas marcas,
Calidad 3.84 contribuyen a posibles
compras.

Las recomendaciones y/o

comentarios

proporcionados por los 3.70 4.00 0.841
usuarios en Instagram son

coherentes entre si.

Comprensién 3.63
Las recomendaciones
proporcionadas por los
usuarios en Instagram 3.56 4.00 0.926
siguen una misma linea de
opinion.

Se puede apreciar que la media de las afirmaciones ronda entre un 3.44 y 4.15. Por lo que se
puede afirmar que gran parte de los encuestados marcaron las opciones “Neutral”, “De acuerdo” y
“Totalmente de acuerdo” lo que se traduce en la existencia de conformidad entre los usuarios con
respecto a las afirmaciones expresadas. El indicador “Veracidad” presenta las afirmaciones con un
promedio menor a los demas en su desviacion estandar, es decir que es el indicador mas alejado a 1,
por lo que se concluye que existe una respuesta uniforme de “De acuerdo”. En la dimensién
“Cantidad”, el indicador “Cuantia” presenta la desviacion estandar mas cercana a 1 con un promedio
de 0.916, lo que quiere decir que son las afirmaciones con menor uniformidad en sus respuestas. Las
dimensiones de “Cantidad” y “Calidad” tienen modas de 4, en cambio la dimensidn “Credibilidad” tiene

el indicador “Confianza” una afirmacién con moda 3. El indicador “Percepcion” tiene la media mas alta,

siendo de 4.04, lo que se puede concluir que es el mas caracteristico de la dimensién “Calidad”.
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A continuacién, se observa la Tabla 20 con las medidas de tendencia central para la variable

Intencién de Compra.

Tabla 20

Medidas de tendencia central y variabilidad de la variable Intencion de Compra

Variable Media Dimensiones Media Indicadores Media Afirmaciones Media Moda Desv. Est.

Me gustaria comprar los
productos de tales marcas 3.97 4.00 0.812
de ropa casual.

Disposicion 3.73  Compraria los productos de
esa marca antes que

. 3.49 3.00 0.996
cualquier otra marca

Intencién Intencién de disponible.
de 3.85 i 3.85
compra compra online Tengo la intencion de

comprar productos de esas 3.85 4.00 0.866
marcas en el futuro.

Probabilidad 3.96

En el futuro consideraré las
marcas que me
recomiendan como una
opcién de compra.

4.06 4.00 0.823

Tras los resultados mostrados se aprecia que la media de las afirmaciones, indicadores y
dimensiones estd entre 3.97 y 4.06, es decir que los encuestados marcaron en promedio la opcién “De
acuerdo”. Por ello, concluimos que la mayoria de los jovenes de la Generacion Z estd conforme y
apruebas las afirmaciones mostradas. Por otro lado, observamos que la desviacién estandar de todas
las afirmaciones es menor a 1, lo que indica que existe uniformidad de respuestas entre los

encuestados.
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4.1.4 Tablas cruzadas:

A continuacién, se puede observar Tabla Cruzada 1:

Tabla 21
Tabla Cruzada 1
Género
Masculino (%) Femenino (%)  Total (%)
Creo que puedo Totalmente en
fiarme de las desacuerdo 0.90 0.00 0.52
recomeno!auones y En desacuerdo 1.34 4.97 2.86
comentarios que
aparecen en Neutral 28.25 19.26 24.48
Instagram con De acuerdo 49.33 40.99 45.84
respecto a alguna Total q
marca peruana de otaimente de 20.18 34.78 26.30
acuerdo
ropa casual.
223 161 384
Total
100 100 100

Estd conformada por la afirmacién “Creo que puedo fiarme de las recomendaciones y
comentarios que aparecen en Instagram con respecto a alguna marca peruana de ropa casual” y la
pregunta dato “Género”. Se puede observar que la mayoria de encuestados, casi el 70% respondieron
la opcidn “De acuerdo” y “Totalmente de acuerdo”. Esto quiere decir que los jovenes Generacién Z se
dejan fiar del eWOM de marcas de ropa cuando lo ven en Instagram. Esto marca la importancia de que
las marcas generen eWOM en esta red social.

Al analizar la tabla observamos que entre ambos géneros no hay mucha diferencia de

porcentajes en sus respuestas, ya que concentran resultados iguales en cada una de las opciones.
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A continuacidn, se puede observar la Tabla Cruzada 2:

Tabla 22
Tabla Cruzada 2
Género
Masculino (%) Femenino (%) Total (%)
Totalmente en 0.90 248 156
. , desacuerdo
Pienso que la mayoria
de los comentarios y En desacuerdo 9.86 10.56 10.16
opiniones publicados Neutral 44.84 35.41 40.88
enInstagramdicenla 5. 5 yerdo 35.43 40.99 37.76
verdad. Total te d
otaimente de 8.97 10.56 9.64
acuerdo
223 161 384
Total
100 100 100

Esta conformada por la afirmacion “Pienso que la mayoria de los comentarios y opiniones

publicados en Instagram dicen la verdad” y la pregunta dato “Género”.

Se puede observar que el 40.88% de hombres y mujeres respondieron con la opcion “Neutral”
a la afirmacién. Esto debe marcar la pauta para que, dentro de su alcance, las marcas puedan generar

contenido creible y fiable, ya que casi la mitad de los jévenes Generacion Z, no se dejan llevar por los

mismos.

Al analizar la tabla observamos que entre ambos géneros no hay mucha diferencia de

porcentajes en sus respuestas, ya que concentran resultados iguales en cada una de las opciones.

A continuacidn, se puede observar la Tabla Cruzada 3:



Tabla 23

Tabla Cruzada 3
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éA qué se dedica?

Trabajoy No trabajo ni

Trabajo (%)  Estudio (% Total
rabajo (%) studio (%) Estudio (%) estudio (%) ota
Las sugerenciasy ~ 1otalmente
comentarios en 0.00 0.00 1.18 0.00 0.52
positivos desacuerdo
proporcionados por En 5.88 4.44 0.00 0.00 2.60
los usuarios en desacuerdo
Instagram sobre Neutral 5.88 20.00 15.88 0.00 16.93
esas marcas, De acuerdo 50.00 38.89 41.77 0.00 41.15
contribuyen a Totalmente
posibles compras. de acuerdo 38.24 36.67 41.17 0.00 38.80
34 180 170 0 384
Total
100.00 100.00 100.00 100.00 100.00

Estd conformada por la afirmacién “Las sugerencias y comentarios positivos proporcionados

por los usuarios en Instagram sobre esas marcas, contribuyen a posibles compras” y la pregunta dato

“iA qué se dedica?”.

Como se muestra en la tabla, el 82.94% de los encuestados son personas que trabajan y

estudian y piensan que los comentarios en Instagram sobre una marca de ropa son Utiles para una

posible compra, y de las personas que estudian y piensan igual son el 75.56%. En cambio, las personas

gue trabajan y piensan lo mismo son el 88.24%. Por lo que se puede concluir en este apartado que las

personas que tienden a considerar Utiles los comentarios en Instagram son personas que estudian y/o

trabajan, es decir, personas relativamente jovenes con cierto poder adquisitivo y cierto grado de

aprendizaje.

A continuacidn, se puede observar la Tabla Cruzada 4:
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Tabla 24
Tabla Cruzada 4
éA qué se dedica?
. . Trabajoy No trabajo ni
0, [»)
Trabajo (%) Estudio (%) Estudio (%) estudio (%) Total
Totalmente
En el futuro en 0.00 1.11 1.18 0.00 1.04
consideraré las __desacuerdo
marcas que me q En q 5.88 3.33 2.94 0.00 3.39
recomiendan esacuerdo
como una Neutral 5.88 14.44 16.47 0.00 14.58
opcion de De acuerdo 64.71 48.90 49.41 0.00 50.52
compra.
Totalmente 23.53 32.22 30.00 0.00 30.47
de acuerdo
34 180 170 0 384
Total
100.00 100.00 100.00 100.00 100.00

Estd conformada por la afirmacién “En el futuro consideraré las marcas que me recomiendan

como una opcién de compra” y la pregunta dato “¢ A qué se dedica?”

Como se muestra en la tabla anterior, el 79.41% de los encuestados son personas que trabajan

y estudian y piensan que los comentarios en Instagram sobre una marca de ropa son Utiles para una

posible compra, y de las personas que estudian y piensan igual son el 81.12%. En cambio, las personas

que trabajan y piensan lo mismo son el 88.24%. Esto quiere decir, que la ocupacion no influye en la

recomendacién que puedan ver por Instagram a jovenes de la Generacién Z. Sin embargo, un

porcentaje de los que estudian, no se deja influenciar, ya que alrededor del 16% respondié “Neutral”.

4.1.5 Correlacion de Spearman

En la Tabla 25, se observa la correlacion de Spearman para la variable eWOM.

Tabla 25

Correlacion de Spearman: Variable e WOM

Variable Correlacion Dimension Correlacion

Indicador Correlacion Afirmacion

eWOM 0.825 Credibilidad 0.877

Puedo confiar en cierta medida

en estos comentarios positivos

0.849 A
y/o sugerencias sobre estas
marcas dentro de Instagram.
Veracidad Creo que puedo fiarme de las
recomendaciones y
comentarios que aparecen en
0.868 aue ap

Instagram con respecto a

alguna marca peruana
casual.

de ropa
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Variable Correlacion Dimension Correlacion Indicador Correlacion Afirmacion

Pienso que la mayoria de los
comentarios y opiniones
publicados en Instagram dicen
la verdad.

0.882

0.892 Confianza
Puedo confiar en que algunos

recomendaciones y
comentarios sobre esas marcas
son totalmente honestos.

0.872

Existe una gran cantidad de
recomendaciones y/o
0.845 comentarios positivos en
Instagram sobre marcas
0.858 Cuantia peruanas de ropa casual.

La cantidad de
recomendaciones en Instagram
sobre esas marcas. es constante
en el tiempo.

0.893

0.817 Cantidad
Percibo que hay una elevada

cifra de consumidores de la
marca cuando veo el nimero de
recomendaciones en Instagram.

0.818

0.816 Frecuencia
Creo que el perfil de alguna
marca es sumamente

0.804 frecuentado cuando veo el
numero de recomendaciones
por parte de los usuarios.

Son comprensibles las
sugerencias y/o comentarios
0.844 positivos que los usuarios han
hecho en Instagram sobre las
marcas de ropa casual.

0.845 Percepcion
Las sugerencias y comentarios
positivos proporcionados por
0.874 los usuarios en Instagram sobre

. esas marcas. contribuyen a
0.860 Calidad posibles compras.

Las recomendaciones y/o
comentarios proporcionados
por los usuarios en Instagram
son coherentes entre si.

0.813

0.883 Comprension
Las recomendaciones

proporcionadas por los usuarios
en Instagram siguen una misma
linea de opinidn.

0.869

Nota. Con un nivel de significancia de p < 0.001.

Se puede observar que los valores de las correlaciones de la variable eWOM son todas mayores
a 0.65. El nivel de significancia para la correlacion es de 0.001. Por lo tanto, se puede asegurar que las
afirmaciones corresponden a los indicadores, los indicadores corresponden a las dimensiones vy las
dimensiones corresponden a la variable eWOM.

En la Tabla 26, se observa la correlacién de Spearman para la variable intencidon de compra.
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Tabla 26

Correlacion de Spearman: Variable intencion de compra

Variable Correlacion Dimension  Correlacion Indicador Correlacion Afirmacion

Me gustaria comprar los
0.788 productos de tales marcas
de ropa casual.

0.896 Disposicion Compraria los productos de
esa marca antes que
0.887 ; au
o, cualquier otra marca
Intencion Intencion de disponible.
de comora 1.000 compra - —
P online Tengo la intencion de

0.882 comprar productos de esas
marcas en el futuro.

0.891 Probabilidad En el futuro consideraré las
marcas que me
recomiendan como una
opcién de compra.

0.852

Nota. Con un nivel de significancia de p < 0.001

Se puede observar en la tabla que los valores de las correlaciones de la variable intencion de
compra son todas mayores a 0.65. El nivel de significancia para la correlacion es de 0.001. Por lo tanto,
se puede asegurar que las afirmaciones corresponden a los indicadores, los indicadores corresponden
a las dimensiones y las dimensiones corresponden a la variable intenciéon de compra.

A continuacidn, se presentara la figura 6, el grafico de correlacidn para la variable eWOM.

Figura 6

Grdfico de correlacion para la variable e WOM

ewom
0,825 0,817 0,860
Credibilidad Cantidad Calidad
ogr7 032 0858 __——__ 0816 0845 - 0883
Veracidad Confianza Cuantia Frecuencia Percepcion Compresion
| |
0,849 | 0,882 0,318
0,845 | 0,344 0,813
0,368 0,872

0,893 0,804 0,874 0,869
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Se puede observar que las dimensiones de la variable eWOM han sido verificadas tedrica y

estadisticamente, ya que las correlaciones superan el valor de 0.65. Por lo tanto, se da respuesta al

objetivo especifico 1 sobre cudles son las dimensiones de la variable eWOM.

Las correlaciones son mayores a 0.65, por lo que se puede dar respuesta al objetivo especifico
1 sobre identificar las dimensiones que caracterizan a la variable eWOM. Se puede afirmar que las

dimensiones de la variable estudiada son credibilidad, cantidad y calidad para la poblacién Z de Lima,

al obtener correlaciones positivas considerables y correlaciones positivas muy fuertes.

Seguidamente, se presentara

compra.

Figura 7

Grdfico de correlacion para la variable Intencion de Compra

Intencidon de Compra

1,000

0,896

Disposicion

| 0,788

0,887

Se puede apreciar que la dimensidn de la variable intencion de compra ha sido comprobada,
ya que las correlaciones superan el valor de 0.65. Asi, se da respuesta al objetivo especifico 2 sobre
cuales son las dimensiones de la variable intencién de compra. Por lo tanto, se puede afirmar que la

dimension de la variable en cuestién es la intencion de compra online, al obtener correlaciones

positivas considerables y correlaciones positivas muy fuertes.

4.1.6 Contrastacion de hipotesis

4.1.6.1 Prueba de Normalidad. Se plantean las hipdtesis “HO: Los datos tienen una

distribucidon normal”, y “H1: Los datos no tiene una distribucién normal”. Los criterios de decision son

a figura 7, el grafico de correlacién para la variable intencién de

Intencidn de Compra Online

0,891

Probabilidad

0,882

0,852
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“Si p<0.05 entonces rechazamos HO y aceptamos H1”, y “Si p>=0.05 entonces aceptamos HO y

rechazamos H1”. A continuacioén, se muestra la Tabla 27 con los resultados:

Tabla 27

Prueba de Normalidad de Kolmogorov-Smirnova

Estadistico gl p
eWOM 0.061 384 0.002
Intencion_Compra 0.135 384 <0.001

En conclusién, rechazamos la hipdtesis HO y aceptamos la hipdtesis H1, es decir, los datos no
tienen una distribucién normal, por lo tanto, se aplica estadistica no paramétrica, por lo que en este

caso aplicamos la correlacion de Spearman.

4.1.6.2 Chi-cuadrado. A continuacidn, se expondran las pruebas chi-cuadrado para verificar
la hipdtesis general y las hipdtesis especificas del presente estudio. Ademds, se comprobara si la
variable eWOM vy sus dimensiones respectivas, se encuentran relacionadas con la variable intencion
de compra.

La hipdtesis general y las hipdtesis especificas de la investigacion fueron comprobadas
haciendo uso de las pruebas de hipdtesis con un nivel de certeza del 95%.

En la Tabla 28, se podran observar los resultados de la prueba de hipdtesis para la hipotesis

general y las hipétesis especificas, utilizando la prueba chi-cuadrado y regresién lineal.

Tabla 28

Pruebas de hipotesis

P valor chi Correlacion

Hiostesi
Ipotesis cuadrado  de Spearman

El eWOM positivo influye

significativamente en la

Intencién de Compra de
J6venes.

La Credibilidad de un eWOM
positivo influye
HE1 significativamente en la 0.001 0.441
Intencién de Compra de
Jévenes

HG 0.001 0.503
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P valor chi Correlacion

Hipotesi
ipotesis cuadrado de Spearman

La Cantidad de eWOM
positivo influye
HE2 significativamente en la 0.001 0.497
Intencién de Compra de
Jovenes

La Calidad de eWOM positivo
influye significativamente en
la Intencion de Compra de
Jovenes

HE3 0.001 0.417

Existe evidencia suficiente que permite afirmar que existe una relacién entre las variables
eWOM e intencidn de compra, tomando como base la prueba chi cuadrado. La correlacién de
Spearman muestra que la intensidad de esta relacién es moderada. Por esta razdn, existe evidencia
para aceptar la hipdtesis general de la presente investigacion.

En relacién a la influencia de la credibilidad del eWOM en la intencidon de compra, vista en la
hipétesis especifica 1, si existe evidencia suficiente que permite afirmar que si existe una relacion entre
la dimensidn de credibilidad, correspondiente a la variable eWOM, y la intencién de compra, de
acuerdo a la prueba chi-cuadrado. La correlacion de Spearman muestra que la intensidad de esta
relacion es moderada baja. Por lo tanto, existe evidencia suficiente para afirmar que la credibilidad
influye significativamente en la intencion de compra de los consumidores generacién Z en la industria
de la moda.

Con respecto a la influencia de la cantidad de eWOM en la intencién de compra, expresada
por la hipdtesis especifica 2, existe suficiente evidencia para afirmar que existe una relacién entre la
dimension de cantidad, correspondiente a la variable eWOM, y la intencidon de compra, de acuerdo a
la prueba chi-cuadrado. La correlacion de Spearman muestra que la intensidad de esta relacion es
moderada. Por lo tanto, existe evidencia suficiente para afirmar que la cantidad influye
significativamente en la intenciéon de compra de los consumidores generacién Z en la industria de la
moda.

En torno a la influencia de calidad del eWOM en la intencidn de compra, expresada por la
hipdtesis especifica 3, existe suficiente evidencia para afirmar que existe una relacion entre la
dimensién de calidad, correspondiente a la variable eWOM, y la intencién de compra, de acuerdo a la
prueba chi-cuadrado. La correlacién de Spearman muestra que la intensidad de esta relacién es
moderada baja. Por lo tanto, existe evidencia suficiente para afirmar que la cantidad influye
significativamente en la intenciéon de compra de los consumidores generacidn Z en la industria de la

moda.
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4.1.6.2 Regresion lineal. A continuacion, se estudiara el analisis de regresion lineal, realizado
para el total de la muestra. El principal objetivo de este andlisis es conocer la importancia de la variable
eWOM en la variable intencién de compra.

En la Tabla 29 se puede observar el andlisis realizado para el modelo de estudio:

Tabla 29

Prueba de hipdtesis del modelo de estudio

P valor regresién

Hipotesis Interpretacion

lineal
El eWﬁ]lc\l/luSZsmvo Exi.ste evidencia su.ficiente
HEG significativamente en 0.001 pa.ra aflrmér o.llfe lé variable eWOM
., influye significativamente en la
la Intencién de Compra . L. L.
. intencidn de compra de jévenes
de Jévenes.
La Credibilidad de un Existe evidencia suficiente
eWOM positivo influye para afirmar que la dimension
HE1 significativamente en 0.001 Credibilidad de la varible eWOM
la Intencién de Compra influye significativamente en la
de Jévenes intencion de compra de jévenes
La Cantidad de eWOM Existe evidencia suficiente
positivo influye para afirmar que la dimensién
HE2 significativamente en 0.001 Cantidad de la varible eWOM influye
la Intencidon de Compra significativamente en la intencién de
de Jovenes compra de jovenes
La Calidad de eWOM No existe evidencia suficiente para
positivo influye afirmar que la dimensién Calidad de
HE3 significativamente en 0.075 la variable eWOM influye
la Intenciéon de Compra significativamente en la intencién de
de Jovenes compra de jovenes

Seguidamente, se puede apreciar la Tabla 30 donde presentara la regresion lineal del modelo

de estudio:

Tabla 30

Regresion de la variable Intencion de Compra por las dimensiones del e WOM

R R Cuadrado R C'uadrado Error.esta.n'dar r sig
Ajustado estimacién

0.557 0.310 0.305 2.33292 57.023 0.001

Se puede concluir que un 31.00% de la intencidn de compra es explicado por las dimensiones

del eWOM, asimismo se observa que los supuestos estadisticos de la regresion lineal del modelo han
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sido cumplidos. La diferencia (un 69.00%) del modelo, esta explicada por otras variables que no fueron
consideradas en el presente modelo de estudio.

Luego, se puede observar la Tabla 31 de coeficientes para el modelo de estudio:

Tabla 31

Tabla de coeficientes para la variable Intencion de Compra por las dimensiones del e WOM

Modelo B Sig
(Constante) 4.404 0.001
Dimension Credibilidad 0.261 0.001
Dimensién Cantidad 0.338 0.001
Dimension Calidad 0.119 0.075

Se obtuvo la ecuacién para el modelo de estudio, siendo el valor de Beta de la constante 4.404,
el valor de 0.261 para la dimensién de credibilidad, 0.338 para la dimensién de cantidad y 0.119 para
la dimensidn de calidad.

Se puede observar la ecuacién para el modelo de estudio:

Intencién de compra = 4.404 + 0.261 credibilidad + 0.338 cantidad + 0.119 calidad

De la figura 8, se puede concluir que la hipétesis general y las hipdtesis especificas 1y 2 fueron
aceptadas (comprobadas). Mientras que la hipétesis especifica 3, fue rechazada por la muestra del

estudio.

Figura 8

Grdfico para las hipdtesis especificas

eWOM positivo

Credibilidad || H1 (+) Sig: 0.001

H2 (+) Sig: 0.001 .
Cantidad — (+) Sig — compra online

-
-

-

-

3 () 819 0972~

-

Calidad 1=
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4.1.6.3 Prueba de hipodtesis comparativa. A continuacion, se expondra el andlisis de hipdtesis

comparativa, tomando como referencia la ocupacidn de los participantes.

En la Tabla 32, se podrd observar el andlisis realizado para las personas que trabajan:

Tabla 32

Prueba de hipdtesis para los participantes que trabajan

P valor regresion

Hipétesis lineal Interpretacion
La Credibilidad de un No existe evidencia suficiente para
eWOM positivo influye afirmar que la dimension
HE1 significativamente en 0.640 Credibilidad de la variable eWOM
la Intencién de Compra influye significativamente en la
de Jévenes intencion de compra de jévenes
La Cantidad de eWOM No existe evidencia suficiente para
positivo influye afirmar que la dimension Cantidad
HE2 significativamente en 0.763 de la variable eWOM influye
la Intencién de Compra significativamente en la intencidn de
de Jovenes compra de jovenes
La Calidad de eWOM No existe evidencia suficiente para
positivo influye afirmar que la dimension Calidad de
HE3 significativamente en 0.075 la variable eWOM influye
la Intencidon de Compra significativamente en la
de Jovenes intencién de compra de jovenes

Seguidamente en la Tabla 33, se podra apreciar la regresion lineal para el modelo del estudio

para las personas que trabajan:

Tabla 33

Regresion lineal de Intencion de Compra por dimensiones del eWOM para las personas que trabajan

R E 3
R R Cuadrado C.uadrado rror_esta.n’dar F sig
Ajustado estimacion

0.583 0.340 0.274 2.58189 5.148 0.005

Se puede concluir que un 34.00% de la intencidn de compra es explicado por las dimensiones
del eWOM para las personas que trabajan. La diferencia (un 66.00%) del modelo, esta explicada por

otras variables que no fueron consideradas en el presente modelo de estudio.
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En la Tabla 34, se puede observar la ecuacion para el modelo de estudio:

Tabla 34

Tabla de coeficientes para las personas que trabajan

Modelo B Sig
(Constante) 5.440 0.120
Credibilidad -0.142 0.640

Cantidad 0.119 0.763

Calidad 0.668 0.075

Intencién de compra = 5.440 - 0.142 credibilidad + 0.119 cantidad + 0.668 calidad

De la figura 9, se puede concluir que las hipétesis especificas 1, 2 y 3 fueron rechazadas por el

modelo utilizado para la investigacién.

Figura 9

Grdfico para las hipdtesis especificas para las personas que trabajan

ewom positivo

Credibilidad  |___|

—---Hi(+)sig: 640

““““““““““ R Intencion de

H2 (+) Sig: 0.763 - i

p——— ———(_)_——g_ ______________________ »| compra online
A s
3 (1) SIg 02

Calidad e
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A continuacion, en la Tabla 35, se podra apreciar el analisis realizado para las personas que

estudian:

Tabla 35

Prueba de hipdtesis para los participantes que estudian

P valor regresion

Hipotesis lineal Interpretacion
La Credibilidad de un Existe evidencia suficiente para
eWOM positivo influye afirmar que la dimension
HE1 significativamente en 0.011 Credibilidad de la variable eWOM
la Intencidon de Compra influye significativamente en la
de Jovenes intencién de compra de jovenes
La Cantidad de eWOM Existe evidencia suficiente para
positivo influye afirmar que la dimension Cantidad
HE2 significativamente en 0.001 de la variable eWOM influye
la Intencién de Compra significativamente en la intencidn de
de Jovenes compra de jovenes
La Calidad de eWOM No existe evidencia suficiente
positivo influye para afirmar que la dimensién
HE3 significativamente en 0.714 Calidad de la variable eWOM influye
la Intencién de Compra significativamente en la intencidén de
de Jovenes compra de jovenes

Seguidamente en la Tabla 36, se podrd apreciar la regresién lineal para el modelo del estudio

para las personas que estudian.

Tabla 36

Regresion lineal de Intencion de Compra por las dimensiones del eWOM para las personas que

estudian
R Cuadrado Error estandar .
R R Cuadrado . . .. F Sig
Ajustado estimacion
0.377 0.142 0.128 2.556 9.724 0.001

Se puede concluir que un 14.20% de la intencién de compra es explicado por las dimensiones
del eWOM para las personas que estudian. La diferencia (un 85.80%) del modelo, esta explicada por

otras variables que no fueron consideradas en el presente modelo de estudio.
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En la Tabla 37, se puede observar la ecuacion para el modelo de estudio:

Tabla 37

Tabla de coeficientes para las personas que estudian

Modelo B Sig
(Constante) 6.500 0.001
Credibilidad 0.258 0.011

Cantidad 0.347 0.001

Calidad -0.035 0.714

Intencion de compra = 6.500 + 0.258 credibilidad + 0.347 cantidad - 0.035 calidad
De la figura 10, se puede concluir que las hipdtesis especificas 1 y 2 fueron aceptadas
(comprobadas). Mientras que la hipotesis especifica 3 fue rechazada por el modelo utilizado para la

investigacion.

Figura 10

Grdfico para las hipdtesis especificas para las personas que estudian

ewom positivo

Credibilidad

compra online

B H1 (+) Siq-
: 0.
NLQO”\» Intencién de
H2 (+) Sig: 0.001
R o

Cantidad

o

s () 819 0T
Calidad g
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A continuacion, en la Tabla 38, se podra observar el analisis realizado para las personas que

trabajan y estudian:

Tabla 38

Prueba de hipdtesis para los participantes que trabajan y estudian

P valor regresion

Hipotesis lineal Interpretacion
La Credibilidad de un Existe evidencia suficiente para
eWOM positivo influye afirmar que la dimension
HE1 significativamente en 0.001 Credibilidad de la variable eWOM
la Intencién de Compra influye significativamente en la
de Jovenes intencién de compra de jovenes
La Cantidad de eWOM Existe evidencia suficiente para
positivo influye afirmar que la dimension
HE2 significativamente en 0.005 Credibilidad de la variable eWOM
la Intencién de Compra influye significativamente en la
de Jévenes intencion de compra de jévenes
La Calidad de eWOM Existe evidencia suficiente para
positivo influye afirmar que la dimension
HE3 significativamente en 0.001 Credibilidad de la variable eWOM

la Intencién de Compra
de Jovenes

influye significativamente en la
intencién de compra de jovenes

Seguidamente, se podra apreciar la regresién lineal para el modelo del estudio para las

personas que trabajan y estudian.

De la Tabla 39, se puede concluir que un 53.30% de la intenciéon de compra es explicado por
las dimensiones del eWOM para las personas que trabajan y estudian. La diferencia (un 46.70%) del
modelo, estad explicada por otras variables que no fueron consideradas en el presente modelo de

estudio.

Tabla 39

Regresion lineal de la Intencion de Compra por las dimensiones del eWOM para las personas que

trabajan y estudian

R R Cuadrado R C'uadrado Error.esta.n'dar r sig
Ajustado estimacién

0.730 0.533 0.525 1.926 63.127 0.001
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En la Tabla 40 se puede observar la ecuacién para el modelo de estudio:

Intencion de compra = 2.353 + 0.278 credibilidad + 0.232 cantidad - 0.353 calidad

Tabla 40

Tabla de coeficientes para las personas que trabajan y estudian

Modelo B Sig
(Constante) 2.353 0.017
Credibilidad 0.278 0.001

Cantidad 0.232 0.005

Calidad 0.353 0.001

De la figura 11, se puede concluir que las hipdtesis especificas 1, 2 y 3 fueron aceptadas

(comprobadas).

Figura 11

Grdfico para las hipdtesis especificas para las personas que trabajan y estudian

ewom positivo

Credibilidad ] »
+) Si :0.001 —
Intencion de
H2 (+) Sig: 0.005 .
Cantidad ()g/_' compra online
- 1
w3 () 819 000
Calidad
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4.2 Discusion

Se comprobd la hipdtesis general del estudio: “El eWOM positivo influye significativamente en
la Intencién de Compra de Jovenes.” Este resultado es similar a lo aportado por los autores Chetna
Kudeshia y Amresh Kumar (2017), donde se encontré que el eWOM tuvo un fuerte efecto positivo en
la intencidn de compra, cabe mencionar que su estudio fue realizado a través de una encuesta por
Facebook recogiendo la informacién de 311 encuestados sobre los smartphones. Ademas, en otro
estudio realizado por A. Navitha Sulthana y S. Vasantha (2020), concluyeron que el eWOM realizado
por andnimos, familiares y amigos en los medios sociales tiene influencia en intencidon de compra del
usuario. Por el contrario, el resultado difiere del estudio realizado por Mehyar et al. (2020), donde a
pesar de que se encontro la existencia de una relacién entre el eWOM y la intencién de compra, esta
es débil.

Se comprobd la hipdétesis especifica 1 del estudio: “La Credibilidad de un eWOM positivo
influye significativamente en la Intencion de Compra de JOvenes.” Este resultado es similar a lo
investigado por el autor Abdallah Q. Bataineh (2015), donde se afirmé que la credibilidad tiene un
influencia positiva y significativa en la intencidon de compra, cabe mencionar que su estudio tuvo como
sujetos a clientes, estudiantes de secundaria que estan familiarizados y tienen una cuenta activa en
uno o mas de estos sitios de redes sociales. Ademas, en otro estudio realizado por Chetna Kudeshia y
Amresh Kumar, donde se hallé que la credibilidad tiene un impacto positivo en la intencién de compra.
Sin embargo, el resultado difiere a lo hallado por Chen, et al. (2018), donde se encontrd que la
Credibilidad en redes social tiene un impacto menos significativo en la intencién de compra.

Se comprobé la hipdtesis especifica 2 del estudio: “La Cantidad de eWOM positivo influye
significativamente en la Intencion de Compra de Jovenes.” Este resultado es similar a lo investigado
por los autores Hamzah Mehyar, Mohammed Saeed, Hussein Baroom, Ali Al-ja'afreh y Raid Al-adaileh
(2020) donde encontraron que la cantidad tiene un influencia positiva y significativa en la intencion de
compra. Ademas, en otro estudio realizado por Abdallah Q. Bataineh (2015), se comprobé que la
cantidad tiene un influencia positiva y significativa en la intencién de compra. Sin embargo, este
resultado difiere a lo reportado por los autores Bulut y Karabulut (2018), donde se observé que la
Cantidad tiene una influencia menor en la intencidn de compra.

Se rechazd la hipdtesis especifica 3 del estudio: “La Calidad de eWOM positivo influye
significativamente en la Intencién de Compra de Jévenes.” El resultado es similar a lo hallado por
Rahaman et al. (2022), donde se encontré que la Calidad en redes social tiene un impacto menos
significativo en la intencién de compra. Sin embargo, este resultado difiere a lo reportado por el autor
Abdallah Q. Bataineh (2015), donde observo que la calidad tiene una mayor influencia positiva y

significativa en la intencidén de compra que las otras dimensiones.






Conclusiones

En referencia al objetivo general: “Analizar el impacto del eWOM positivo en la intencidn de
compra online de marcas peruanas de ropa casual de los jovenes generacién Z”. Se concluyd, que el
eWOM positivo impacta significativamente en la intencion de compra online de los jévenes
consumidores de marcas peruanas de ropa casual de la generacién Z, tras haber realizado un anilisis
tedrico y estadistico.

En base al objetivo especifico 1: “Identificar las dimensiones que caracterizan el eWOM
positivo de marcas peruanas de ropa casual por jévenes de la generacion Z”. Se concluyd, que las
dimensiones que caracterizan el eWOM positivo de marcas peruanas de ropa casual son credibilidad,
cantidad y calidad.

Con respecto al objetivo especifico 2: “Identificar las dimensiones que caracterizan la intencion
de compra online de marcas peruanas de ropa casual por jovenes de la generacion Z”. Se concluyd,
gue la dimensién que caracterizan la intencidn de compra es intencidon de compra online.

En relacidn al objetivo especifico 3: “Identificar la relacion entre eWOM positivo y la intencién
de compra online en marcas peruanas de ropa casual por jovenes de la generacion Z”. Se concluyd,
gue si existe evidencia suficiente para afirmar que existe una relacidon entre el eWOM vy la intencidn de
compra online en marcas peruanas de ropa casual por jévenes de la generacion Z.

En relacién al objetivo especifico 4: “Identificar las dimensiones del eWOM positivo que
impactan en la intencién de compra online en marcas peruanas de ropa casual por jovenes de la
generacion Z”. Se puede concluir que las dimensiones Credibilidad y Cantidad de la variable eWOM

impactan en la intencién de compra.






Recomendaciones
Metodoldgicas
Recomendaciones sobre las dimensiones de la investigacion. La hipdtesis especifica 3: “La
calidad del eWOM positivo influye significativamente en la intencion de compra de jovenes” fue
rechazada, pues obtuvo un valor mayor a 0.05 de la regresién. Recomendamos complementar con mas
dimensiones tales como el prestigio y/o consistencia (Pefiaranda & Salirrosas, 2015) o enfatizar en
futuras investigaciones en la cantidad o credibilidad ya que tuvieron un mayor impacto en esta red

social.

Recomendaciones sobre los criterios de segmentacidn. Se recomienda que la muestra sea
equitativa, es decir, el rango de edad estudiado, género, ocupacién y zona de residencia, tengan el
mismo numero de respuestas. Por ejemplo, la edad de los encuestados en la presente investigacion
va de 18 a 28 afios (Generacidn Z) obteniendo mas respuestas de personas de 20 a 25 afios. De esta
manera se podra obtener una muestra mas representativa y los resultados obtenidos tal vez reflejen
diferentes aportes. Asimismo, como estudiamos a las marcas peruanas de ropa casual, estas se
venden en todas las regiones del Perl y a través de Instagram las personas pueden interactuar unas a
otras. Considerando la mayoria de las marcas se apoyan en terceros para el envio de sus productos
es importante analizar una muestra a nivel de todo el Pert y no solo en Lima.

Asimismo, es importante analizar distintas redes sociales por separado, en este estudio, solo
se tomd en cuenta Instagram, y se dejo de lado otras redes sociales estudiadas en papers, tales como
Facebook, Youtube, etc, donde se tiene diferente interfaz de usuario a comparacién de Instagram,
pudiendo obtener distintos resultados con respecto a las mismas dimensiones analizadas en esta
investigacion, ya que cada una puede reunir diferentes tipos audiencia con caracteristicas diferentes,
donde el mensaje se transmita y tenga diferente efecto en las personas que estan expuestas a ello. En
otras palabras, el Marketplace de cada red social es diferente y la interaccion en si misma difiere en la
cantidad, credibilidad y calidad, lo que puede impactar en la intencién de compra de dicho producto o
servicio en otras plataformas. Se recomienda hacer analizar la red social con mas registro de usuario
en los ultimos meses, TikTok, donde también se promociona ropa casual y se usa a influencers para
promocionar productos de distintas marcas. Estudios realizados con anterioridad no toman en cuenta

esta red social ya que su apogeo ha sido en el ultimo afio.
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Futuras investigaciones:

Recomendaciones sobre las variables de investigacion. Se sugiere la revision del trabajo de
investigacion “The Impact of Perceived e-WOM on Purchase Intention: The Mediating Role of
Corporate Image” de Bataineh, donde se analiza una variable mediadora que es laimagen corporativa.
En el trabajo mencionado esta variable es influenciada por las caracteristicas de eWOM, y luego como
esta misma influye en la intencién de compra. El término imagen corporativa se refiere a las
asociaciones especiales que el cliente tiene en su memoria para una determinada empresa (Bataineh,
2015). Usando esta variable se podra investigar como influyen las dimensiones del eWOM sobre la

imagen corporativa, y si esto es suficiente para generar una intencidon de compra online.

Al sector o industria
Después del andlisis de los resultados se procederd a presentar diversas recomendaciones para

el sector.

Estrategia de marketing. Es necesario usar esta informacidon para generar estrategias de
marketing orientadas a incentivar la difusién de comentarios sobre la marca provocando el boca a boca
electrénico. Por ejemplo, hacer concursos donde los participantes etiqueten a amigos en los
comentarios de las publicaciones de la marca, subir historias referidas a la marca; y el uso de
influencers para promocionar una buena resefia del producto o servicio también es importante, estos
personajes son importantes ya que tienen mayor alcance a un publico objetivo, sobre todo ahora que
el contenido digital ha tenido un auge exponencial, por el hecho que hay personas que no pueden salir

su hogar o que deben permanecer el mayor tiempo que les sea posible.

Servicio al cliente. Si bien es cierto, el presente trabajo se enfoca en el eWOM positivo, de
acuerdo a la literatura revisada entendemos que también existe el eWOM negativo y la generacién
de estos comentarios afecta a las empresas que vendan por Instagram. Se recomienda a la gerencia
que el Community Manager profundice en estos comentarios negativos de la marca de modo que
pueda cambiarlos positivamente, ya que, como se estudid en esta investigacidn, el eWOM positivo
tiene un impacto muy significativo en la intencidon de compra, de tal manera que podrd maximizar
sus ventas por esta via online y a la vez que la percepcion del publico al que esta expuesto a estos
comentarios sobre la marca sea favorable. Esta recomendacion es en especial importante pues, por
la coyuntura actual, provocada por la pandemia de Covid-19, ahora es mas comun que las personas
realicen sus comprar por virtual, es decir que se debe tener en cuenta la experiencia ofrecida en los
medios virtuales, asegurando que tengan el mejor servicio y atencion posible, para poder tener

mayores calificaciones y comentarios positivos.



Aportes
Aporte tedrico
En la presente investigacion se pudo evaluar el modelo de estudio, en el cual se relaciona las
variables eWOM con la intencién de compra online de marcas peruanas de ropa casual de los jovenes
generacion Z. Se pudo demostrar y sustentar, tanto tedrica como estadisticamente, la existencia de la
relacidn positiva y significativa entre ambas variables para los jovenes generacién Z de Lima, en un

contexto de pandemia de Covid-19.

Aporte practico

Tras el desarrollo del estudio, se logré obtener importantes hallazgos:

En primer lugar, se pudo descubrir que tanto hombres y mujeres tienen una misma percepcién
de credibilidad hacia los comentarios en Instagram de los productos de ropa que desean comprar,
siendo este de un nivel medio alto. El resultado indica que se pueden realizar estrategias que permitan
ahorrar recursos en la diferenciacion del género y focalizarlos en aumentar la cantidad de comentarios
positivos donde se visibilice la cualidad de los productos, de esta forma se aprovecha el impacto
significativo que tiene la credibilidad en la intencién de compra.

En segundo lugar, se pudo observar que las personas con poder adquisitivo suelen prestar
atencién a la calidad de los comentarios, pero al mismo tiempo esta es poco significante en la intencién
de compra, lo que quiere decir que se valora mds los comentarios cortos y claros sobre una
caracteristica de un producto o marca antes que opinidn positiva extendida y detallada de un producto
o marca. Este hallazgo es importante porque permite centrarse en buscar formas de incentivar
comentarios positivos pero que al mismo tiempo se estén limitados los caracteres y cantidad de
palabras de los mismos, y de esta forma asegurar mas comentarios que influyan en la intencién de
compra.

Finalmente se observé que la mayoria de las personas consideran comprar las marcas y
productos que leen en los comentarios de las paginas de Instagram, independientemente de su
ocupacion, si estudian o trabajan. Esto es importante porque indica que se puede ocupar un espacio
en la mente de los consumidores objetivos, siendo estos jévenes con cierta capacidad adquisitiva. Al
mismo tiempo, permite realizar estrategias que consistan en publicaciones llamativas que se centren

en comentarios de clientes satisfechos que recomiendan un producto en especifico.
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Apéndice 2: Matriz de consistencia

Problema Objetivos Hipdtesis Metodologia
impacto del eWOM P HG: El eWOM

positivo en la
intencién de compra
online de marcas
peruanas de ropa
casual en joévenes
generacion Z?

positivo en la
intencién de
compra online de
marcas peruanas de
ropa casual de los
jovenes generacion
Z.

positivo influye
significativamente
en la Intencién de
Compra de
jovenes.

PE1: iCudles son las
dimensiones que
caracterizan al
eWOM positivo de
marcas peruanas de
ropa casual en
jévenes generacion
z?

OE1: Identificar las
dimensiones que
caracterizan el
eWOM positivo de
marcas peruanas de
ropa casual por
jévenes la de
generacion Z.

PE2: ¢ Cudles son las
dimensiones que
caracterizan la
intencién de compra
en marcas peruanas
de ropa casual en
jévenes generacion
z?

OE2: Identificar las
dimensiones que
caracterizan la
intencion de
compra online de
marcas peruanas de
ropa casual por
jévenes de la
generacion Z.

PE3: éiCudl esla
relacién entre eWOM
positivo y la intencién
de compra online de
marcas peruanas de
ropa casual en
jévenes?

OE3: Identificar la
relacién entre
eWOM positivo y la
intencidn de
compra online en
marcas peruanas de
ropa casual por
jévenes de la
generacioén Z.

PE4: i Cudles son las
dimensiones del
eWOM positivo que
impactan en la
intencién de compra
online de marcas
peruanas de ropa
casual en jévenes
generacion Z?

OE4: Identificar las
dimensiones del
eWOM positivo que
impactan en la
intencion de
compra online en
marcas peruanas de
ropa casual en
joévenes de la
generacion Z.

H1: La Credibilidad
de un eWOM
positivo influye
significativamente
en la Intencién de
Compra de
jovenes.

H2: La Cantidad de
eWOM positivo
influye
significativamente
en la Intencién de
Compra de
jovenes.

H3: La Calidad de
eWOM positivo
influye
significativamente
en la Intencién de
Compra de
jovenes.

Enfoque:
Cuantitativo

Tipo:
Basica

Disefo:
No experimental

Alcance:
Correlacional

Horizonte:
Transversal

Técnica:
Encuesta

Poblacion:
760,221 personas

Muestra:
384

Software de
procesamiento:
SPSS y Excel

Método
estadistico:
Estadistica
Descriptiva
(Frecuencias,
Medidas de
Tendencia
Central, Medidas
de Variabilidad) y
Estadistica
Inferencial
(Correlacion, Chi-
cuadrado y
Regresion Lineal)
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Apéndice 3: Cuestionario
iHola! Somos dos estudiantes de la carrera Administracion de Empresas de la Universidad de Piuray
nos encontramos realizando nuestro trabajo de investigacién para la licenciatura. Agradeceriamos

mucho tu apoyo respondiendo la siguiente encuesta. iMuchas gracias por tu tiempo!

1. Por favor indicar su edad
- Menor a 17 afios (Fin de la encuesta)
- Entre 18 a 28 afos

- 28 amas (Fin de la encuesta)

2. Género
- Masculino

- Femenino

3. ¢Vives en Lima?
- Si

- No (Fin de la encuesta)

4. ¢En qué distrito vives?

- Zona 1: Pte. Piedra, Carabayllo, Comas.

- Zona 2: Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras

- Zona 3: San Juan de Lurigancho

- Zona 4: Cercado, Brefia, La Victoria, Rimac

- Zona 5: Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El Agustino
- Zona 6: Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel

- Zona 7: Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina

- Zona 8: Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores

- Zona 9: Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac

- Zona 10: Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua, Ventanilla, Mi Peru.

- Otros

5. ¢éA qué se dedica?
- Trabajo

- Estudio



10.

11.
12.

13.

14.

15.

16.
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Trabajo y estudio

No trabajo ni estudio

¢éEres usuario de Instagram?
Si

No (Fin de la encuesta)

¢éAlguna vez has visto comentarios y/u opiniones positivas por parte de los usuarios acerca de
una marca peruana de ropa casual dentro de Instagram?:
Si

No (Fin de la encuesta)

El eWOM es una expresion positiva o negativa de usuarios y/o clientes acerca de un producto o
empresa en especifica y puesto a disposicidon de un gran nimero de personas a través de internet.
Por favor responda las siguientes preguntas, basandose en las recomendaciones y/o comentarios
y/u opiniones que ha podido visualizar por parte de los usuarios en Instagram sobre tales marcas
peruanas de ropa casual.

Sefiale su grado de Acuerdo o Desacuerdo con las siguientes afirmaciones asignando:

1 = Totalmente en Desacuerdo / 2 = En Desacuerdo / 3 = Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo /4 =

De Acuerdo / 5 = Totalmente de Acuerdo.

Puedo confiar en cierta medida en estos comentarios positivos y/o sugerencias sobre estas
marcas dentro de Instagram.

Creo que puedo fiarme de las recomendaciones y comentarios que aparecen en Instagram con
respecto a alguna marca peruana de ropa casual.

Pienso que la mayoria de los comentarios y opiniones publicados en Instagram dicen la verdad.
Puedo confiar en que algunos recomendaciones y comentarios sobre esas marcas son totalmente
honestos.

Son comprensibles las sugerencias y/o comentarios positivos que los usuarios han hecho en
Instagram sobre las marcas de ropa casual.

Las sugerencias y comentarios positivos proporcionados por los usuarios en Instagram sobre esas
marcas, contribuyen a posibles compras.

Las recomendaciones y/o comentarios proporcionados por los usuarios en Instagram son
coherentes entre si.

Las recomendaciones proporcionadas por los usuarios en Instagram siguen una misma linea de



17.

18.
19.

20.

21.
22.
23.
24,
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opinién.

Existe una gran cantidad de recomendaciones y/o comentarios positivos en Instagram sobre
marcas peruanas de ropa casual.

La cantidad de recomendaciones en Instagram sobre esas marcas, es constante en el tiempo.
Percibo que hay una elevada cifra de consumidores de la marca cuando veo el numero de
recomendaciones en Instagram.

Creo que el perfil de alguna marca es sumamente frecuentado cuando veo el nimero de
recomendaciones por parte de los usuarios.

Me gustaria comprar los productos de tales marcas de ropa casual.

Compraria los productos de esa marca antes que cualquier otra marca disponible.

Tengo la intencidon de comprar productos de esas marcas en el futuro.

En el futuro consideraré las marcas que me recomiendan como una opcidon de compra.
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Apéndice 4: Actas de validacion

UNIVERSIDAD DE PIURA
Carrera: Administracion de Empresas

Ha sido designado como Experto Calificado por su reconocida trayectoria profesional para

revisar el contenido del Instrumento de Investigacion.

Para los efectos de la revisidn se adjunta:

a) Matriz de operacionalizacidn de variables
b) Instrumento de Investigacion (encuesta)

Titulo del Proyecto de Investigacion:

“El impacto del eWOM en la intencidon de compra online de marcas peruanas de ropa
casual en Jovenes.”

El proyecto tiene un enfoque: Cuantitativo
Alumno autor de la Tesis:

- Adolfo Eduardo Garcia Bravo
- Julio Sebastian Basto Valenzuela

Asora de la Tesis:

Dra. Jessika Vasquez Neyra

Gracias por su colaboracion.



115




116

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Datos del Experto Calificado

Nombres y Apellidos:

D b ] ] 1 e e o sy SO NPT d o & s S e oo 07
Edad: 57 Sexo:F(....) M (X) Profesion..ADMINISTRADOR..........ccuu...

Especialidad VENTAS / MARKETING.... Afios de Experiencia (ejerciendo) 20 ANOS
Centro de trabajo...U DE PIURA.............

Cargo que desempefia: DOCENTE.........ccccveruenne

L I

Firma: ......LUIS ARDITTO.......coveunne

I. Criterios de validacion del instrumento

CRITERIO CONCEPTUALIZACION EXCELENTE | SATISFACTORIO | MEJORABLE | DEFICIENTE

CLARIDAD Lenguaje claro, preciso, X
sintdctica y semadntica
son adecuadas

COHERENCIA | Alineamiento de las X

preguntas / afirmaciones

con las variables,

dimensiones e
Indicadores

SUFICIENCIA | Comprende fas | X
:r',gy,r,\:» / afirmaciones
en cantidad y calidad

para conocer los
elementos de las
variables, identificar la
relacion entre ellas y
establecer la importancia
de dicha relacién

II. Apreciacion Cualitativa

ES MUY IMPORTANTE QUE REALICEN UNA PRUEBA PILOTO, PARA
SABER SI HAY UNA DIFICULTAD EN SU PUESTA EN
MARCHA......ciisiicaisiinons

Fecha: 07/04/2021
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Datos del Experto Calificado

Nombres y Apellidos:
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ceremven e UAN FrAancisco DAVIla BlAZgUeT....... i st ssnisvssss st s s s

Edad: ....... Sexo: F(......)

Especialidad

Cargo que dgSpmpefac........cccpererenn. PTOFESON oo

I. Criterios de validacion del instrumento

...... Marketing... Afios de Experiencia ....14...
Universidad de Piura......ccoeeneene.

M (...X...) Profesion.........ECONOMISta.....ccoouncinimncicies e

Centro de trabajo...

afirmaciones en cantidad y
calided para conocer los
elementos de las wariables,
identificar la relacidn entre ellas
y establecer la importancia de
dicha relacidn

CRITERIO CONCEPTUALIZACION EXCELENTE SATISFACTORIO MEIORABLE DEFICIENTE
CLARIDAD Lenguaje claro, preciso, X
sintactica y semantica son
adecuadas
COHEREMCIA | Alineamiento de las preguntas / X
afirmaciones con las variables,
dimensiones e indicadores
SUFICENCIA | Comprende las preguntas [ X

Il. Apreciacion Cualitativa..........ccoevvennnn

wereneene.L@S e5Calas han sido obtenidas de la

literatura. He tenido acceso a la matriz y a la encuesta que se anexan en
ESER OCUMEBIIEO ..o ceeeeem ettt aes e e e e es et se enm s st e

Fecha: 14/4/2021
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VALIDACION DE LA MUESTRA

Datos del Experto Calificado
Mombres y Apellidos:
Cilene Desiré Verdstegui Zapata

Edad: 23 SeX0:F(X) M (..)

Firma: -éPVM&

Universidad: Universidad de Piura — Campus Lima

. Apreciacion Cualitativa

1. ilogroentender todos los items del cuestionario?

Mo logré entender todos los items del cuestionario, queria saber a qué se refieren con
“esas marcas”. Ademas, tampoco sabia gué significaba “ewom”.

2. (Tiene alguna sugerencia o cambio respecto al instrumento?

Sugiero gue si van a poner alguna abreviacion sea con letra mayascula v pongan el
significado. También sugiero que modifiguen algunas preguntas porgue dos de ellas me
parecian redundantes.
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VALIDACION DE LA MUESTRA

Datos del Usuario
Mombres y Apellidos:
Silvana Huaman Nurefia

Edad:..23... Sexo: F [..x...] M{.....)

&

Firma: oo

Universidad: Universidad de Piura — Campus Lima

I. Apreciacion Cualitativa
1. ¢logro entender todos los items del cuestionario?
En su mayoria si, hubo 2 preguntas que no las pude entender bien, una de ellas
a mi parecer redundaba y la pregunta 12 falta especificar para poder
entenderse bien.

2. (Tiene alguna sugerencia o cambio respecto al instrumento?|
Recomendaria definir mejor las preguntas y palabras.
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VALIDACION DE LA MUESTRA

Datos del usuario
Nombreb y Apellidos:
SEBASTIAN ALONSO LOPEZ FLORES. ..o ceeee s eetesescsassssssmsessssms assssms s s sns nm vms s msmssnsna sma s e v s s smsnnane

Edad: 22 Sexo: F [......) M (X)

Universidad: Universidad de Piura — Campus Lima

. Apreciacion Cualitativa
1. ¢Logro entender todos los items del cuestionario?

Se logro entender muy bien.
2. (Tiene alguna sugerencia o cambio respecto al instrumento?

Implementar a los distritos pertenecientes la Provincia constitucional del Callao, ya que forma
parte de la poblacién en estudio.
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Apéndice 5: Cronograma

Puntos de avance Fechas de entrega de avance
Capitulos Planteamiento del Problema + APA en todos los capitulos 24-Jul
Capitulo Marco Tedrico + APA en todo el capitulo 28-Ago
Capitulo Metodologia + APA en todos los capitulos 2-Oct
Levantamiento de observaciones de Avance 3 + APA 10-Oct
Tabulacién de resultados y discusién + APA 6-Nov

Conclusiones, Recomendaciones, Aporte, Limitaciones, Introduccién,

13-Nov
Resumen + APA

Ultima revision 20-Nov






