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‘, UNIVERSIDAD ANDINA
“NESTOR CACERES VELASQUEZ”

RESOLUCION N.c 1114-2024-D-FCA-UANCV-J

Juliaca, 12 de setiembre 2024

VISTOS:

El Expediente 2024-CU-11992 de fecha 02-09-2024 de MARICIELO SABINA
HUARAHUARA MAMANI, quien solicita nominacion de jurados, fecha y hora de
sustentacion, para rendir el examen de sustentacion y defensa de la tesis titulado:
INFLUENCIA DEL ELECTRONIC WORD OF MOUTH EN LA DECISION DE COMPRA DE
PRODUCTOS IMPORTADOS DE LOS JOVENES DE LA CIUDAD DE PUNO - 2024;
conducente para optar el Titulo profesional de Licenciado(a) en Administracién y
Negocios Internacionales, que fue revisada por el Director de la Unidad de
Investigacién y el Decano de la Facultad de Ciencias Administrativas Escuela
Profesional de Administracién y Negocios Internacionales.

CONSIDERANDO:

Que, de conformidad con el articulo 8°, numeral b) del Reglamento General de
Grados y Titulos de la UANCYV vigente, es procedente acceder a la peticion del
interesado.

Que, al haber cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de
Trabajo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucion
N° 0294-2023-UANCV-CU-R.

Y estando, la opinion favorable del Director de la Unidad de Investigacion y el
Decano de la Facultad de Ciencias Administrativas, y las atribuciones que confiere
el articulo 28° del Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente a
Grados y Titulos Resolucion N° 0294-2023-UANCV-CU-R.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - DECLARAR APTO para la sustentacion presencial del informe
Final de la investigacion (borrador de Tesis), del (la) bachiller: MARICIELO SABINA
HUARAHUARA MAMANI, para optar el Titulo Profesional de Licenciado(a) en
Administraciéon y Negocios Internacionales, en virtud de los considerandos
expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - NOMINAR JURADOS para la sustentaciéon presencial y
defensa de la tesis a los siguientes docentes ordinarios:

* PRESIDENTE : Dr. LEOPOLDO WENCESLAO CONDORI CARI

*  Primer miembro :Dr. APOLINAR FLOREZ LUCANA

* Segundo miembro :Dr. ROBBINS FLORES AGUILAR

*  Asesor : Dr. Sc. SANTOTOMAS LICIMACO AGUILAR PINTO

ARTICULO TERCERO. - PROGRAMAR FECHA Y HORA de sustentacion como se detalla:

* Lugar : salén de Grados y Titulos
* Fecha : lunes 16 de setiembre de 2024
+ Hora :2:00 pm

ARTICULO CUARTO. - DISPONER que la comisién de Grados y Titulos de la Facultad,
Secretarias Académicas y Administrativas, quedan encargados del cumplimiento
de la presente Resolucion.

Registrese, comuniquese y archivese.
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& FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS ".'
: UNIDAD DE INVESTIGACION

RESOLUCION N° 227-2024-UI-FCA-UANCV-J

Juliacaq, 18 de junio 2024

VISTOS:

El Expediente: 2024-CU-7164 de fecha 13 de junio de 2024, del Bach MARICIELO SABINA
HUARAHUARA MAMANI, guien solicita Revisidbn del Informe Final de la Investigacién (borrador
de Tesis) y el Anexo (04 o 05) “Ficha de Opinién del Informe Final de la Investigacién
(borrador de Tesis)” que fue revisada por el Comité de Investigaciéon de la Facultad de
Ciencias Administrativas, Escuela Profesional de Administracion y Negocios Internacionales.

CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacién son unidades académicas que agrupan a docentes vy
estudiantes de diversas disciplinas, en razén del desarrollo de investigacion cientifica,
tecnoldgica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuestra
primera Casa Superior de Estudios.

Que, el (la) Bach. MARICIELO SABINA HUARAHUARA MAMANI, quien solicita la revisién del
informe Final de la Investigacién (bomrador de Tesis) del tema titulado: INFLUENCIA DEL
ELECTRONIC WORD OF MOUTH EN LA DECISION DE COMPRA DE PRODUCTOS IMPORTADOS DE
LOS JOVENES DE LA CIUDAD DE PUNO - 2024, conducente para optar el Titulo Profesional de
Licenciado(a) en Administracion y Negocios Infernacionales.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo
de Investigacién Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucion N° 0294-2023-
UANCV-CU-R. !

Que, el Comité de Investigacion emiti® su opinién favorable al Informe Final de la
Investigacion (borrador de Tesis).

Que, el Director de la Unidad de Investigacién de la Facultad de Ciencias Administrativas,
Escuela Profesional de Administracién y Negocios Internacionales, corrobord el
asesoramiento en el Informe Final de la Investigacidén (borrador de Tesis) del Dr. Sc. S. LICIMACO
AGUILAR PINTO.

Estando, la opinidn favorable del comité de Investigacién, en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacidn Conducente a Grados y Titulos Resolucion
N° 0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N° 30220,
Ley de Creacion de la UANCV N° 23738 y Modificatoria N° 24661 y el Estatuto de la UANCYV,
que confiere facultades a la Unidad de Investigacidon de la Facultad de Ciencias
Administrativas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - APROBAR Y AUTORIZAR EL INFORME FINAL DE LA INVESTIGACION
(BORRADOR DE TESIS). para la REVISION DE SIMILITUD TURNITIN, del tema titulado: INFLUENCIA
DEL ELECTRONIC WORD OF MOUTH EN LA DECISION DE COMPRA DE PRODUCTOS
IMPORTADOS DE LOS JOVENES DE LA CIUDAD DE PUNO - 2024, presentado por el (la) Bach.
MARICIELO SABINA HUARAHUARA MAMANI, para optar el Titulo Profesional de Licenciado(a)
en Administracion y Negocios internacionales, en virtud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - RATIFICAR, como ASESOR al Dr. Sc. S. LICIMACO AGUILAR PINTO.

ARTICULO TERCERO.- DISPONER, que la facultad, secretarias académicas y administrativas,
quedan encargados del cumplimiento de la presente Resolucion.

Registrese, Comuniquese y Archivese.
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' ' UNIDAD DE INVESTIGACION

RESOLUCION N° 028-2024-UI-FCA-UANCV-]

Juliaca, 12 de abril de 2024
VISTOS:

El Expediente: 2024-CU-3002 de fecha 08 de abril de 2024, el cual solicita Revisién de propuesta
de Investigacién y el Anexo (02 o 03) “Ficha de Opini6n de la Propuesta de Investigacién” que fue revisada
por el Comité de Investigacién de la Facultad de Ciencias Administrativas, Escuela Profesional de
Administracién y Negocios Internacionales.

CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacién son unidades académicas que agrupan a docentes y estudiantes
de diversas disciplinas, en razén del desarrollo de investigacién cientifica, tecnol6gica y humanista de
acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuestra primera Casa Superior de Estudios.

Que, el (la) Bach. MARICIELO SABINA HUARAHUARA MAMANI, quien solicita la revisién y
aprobacién de la Propuesta de Investigacién de Titulo: INFLUENCIA DEL ELECTRONIC WORD OF MOUTH
EN LA DECISION DE COMPRA DE PRODUCTOS IMPORTADOS DE LOS JOVENES DE LA CIUDAD DE PUNO -
2024, conducente para optar el Titulo profesional de Licenciado(a) en Administracién y Negocios

Internacionales.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo de
Investigacién Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucién N2 0294-2023-UANCV-CU-R.

Que, el Comité de Investigacién emiti6 su opinién favorable a la Propuesta de Investigacién.

Que, el Director de la Unidad de Investigaci6n de la Facultad de Ciencias Administrativas, Escuela
Profesional de Administracién y Negocios Internacionales, corrobor6 la propuesta del ASESOR Dr. Sc. S.
LICfMACO AGUILAR PINTO, quien debe estar acreditado y facultado para orientar y ayudar al asesorado en
el proceso de elaboracién del trabajo de investigacién (Tesis).

Estando, la opinién favorable del comité de Investigacién, en concordancia con el Reglamento
Interno de Trabajo de Investigacién Conducente a Grados y Titulos Resolucién N? 0294-2023-UANCV-CU-
R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N2 30220, Ley de Creacién de la UANCV N2 23738
y Modificatoria N2 24661 y el Estatuto de la UANCV, que confiere facultades a la Unidad de Investigacién de

la Facultad de Ciencias Administrativas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO.- / g :
INVESTIGACION, titulado: IN FLUENCIA DEL ELECTRONIC WORD OF MOUTH EN LA DECISION DE COMPRA
DE PRODUCTOS IMPORTADOS DE LOS JOVENES DE LA CIUDAD DE PUNO - 2024, presentado por el (la)
Bach. MARICIELO SABINA HUARAHUARA MAMAN], en virtud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO.- RECONOCER, como ASESOR al Dr. Sc. S. LICIMACO AGUILAR PINTO.

ARTICULO TERCERO.- DISPONER que la facultad, secretarias académicas y administrativas, quedan
encargados del cumplimiento de la presente resolucién

Regfstrese, Comunfquese y Archivese.

UNIVEBSID/ ) ANDINA
\ NESTOR CACERZS.VEL

.....................

DISTRIBUCION:
- Decanatura
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Tipo de documento de identidad

Numero de documento de identidad | 71946819
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DECLARACION DE AUTENTICIDAD Y RESPONSABILIDAD

Yo MARICIELO SABINA HUARAHUARA MAMANI, identificada con DNI Nro. 71946819 en mi
condicion de egresado de:

Xl Escuela Profesional
O Programa de Segunda Especialidad,

[J Programa de Maestria o Doctorado

ADMINISTRACION Y NEGOCIOS INTERNACIONALES

informo que he elaborado el/la ® Tesis o (I Trabajo de Investigacion, [J Trabajo Académico
denominada:

INFLUENCIA DEL ELECTRONIC WORD OF MOUTH EN LA DECISION DE COMPRA DE
PRODUCTOS IMPORTADOS DE LOS JOVENES DE LA CIUDAD DE PUNO - 2024

Asesorado por: Dr. Se. SANTOTOMAS LICIMACO AGUILAR PINTO

Es un tema original.

Declaro que el presente trabajo de tesis es elaborado por mi persona y no existe plagio/copia de ninguna
naturaleza, en especial de otro documento de investigacion (tesis, revista, texto, congreso, o similar)
presentado por persona natural o juridica alguna ante instituciones académicas, profesionales, de
investigacion o similares, en el pais o en el extranjero.

Dejo constancia que las citas de otros autores han sido debidamente identificadas en el trabajo de
investigacion, por lo que no asumiré como suyas las opiniones vertidas por terceros, ya sea de fuentes
encontradas en medios escritos, digitales o Internet.

Asimismo, ratifico que soy plenamente consciente de todo el contenido de la tesis y asumo la
responsabilidad de cualquier error u omision en el documento, asi como de las connotaciones éticas y legales
involucradas.

“El incumplimiento de lo declarado da lugar a responsabilidad del declarante, en consecuencia; a través del
presente documento asumo frente a terceros, la Universidad Andina Néstor Caceres Velasquez y/o la
Administracion Piblica toda responsabilidad que pueda derivarse por el trabajo final presentado. Lo sefialado
incluye responsabilidad pecuniaria incluido el pago de multas u otros por los dafios y perjuicios que se
ocasionen.

Juliaca 30 de odtde del 2024.

Suutt
" _FRMA (ASESOR) FIRMA (obligatoria) Huella
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RESUMEN
La investigacion desarrollada que lleva como titulo "Influencia del Electronic Word of
Mouth en la decisién de compra de productos importados de los jovenes de la ciudad de
Puno 2024" busca analizar la influencia que tiene el Electronic Word of Mouth,
conocido como eWOM en la decision de compra de productos importados en los
jévenes. EI eWOM se refiere a las opiniones, recomendaciones y criticas que se
comparten en linea sobre productos y servicios. Se ha presentado como objetivo general
es evaluar el nivel de influencia del eWOM en la decision de compra de productos
importados de los jovenes de la ciudad de Puno 2024; Para tal fin se ha utilizado como
enfoque de investigacion cuantitativo, método de investigacion el deductivo y con nivel
explicativo, utilizando las encuestas como técnica a través del cuestionario como
instrumento. De esta manera queda demostrado que el eWOM influye en la decision de
compra en la poblacion joven de la ciudad de Puno, el mismo que es validado por el p —
valor de la prueba chi — cuadrada es de 0.000, el mismo que es menor al valor del nivel
de significancia que es 0.05; asimismo, se tiene que la dimension que ejerce mayor
influencia es la cantidad vendida que sefialan en las plataformas digitales, puesto que, la
probabilidad de que decida comprar un producto es 39 veces mas, cuando decide por la
confianza la probabilidad de ocurrencia es 9 veces mas y la probabilidad de que ocurra
una decisién de compra guiado por la calidad es solo una vez, ello conforme al modelo
de regresion logistica multinomial. Con ello este trabajo de investigacion se realiz6 de
en cumplimiento de los lineamientos establecidos por la Universidad Andina “Néstor

Céceres Velasquez”, y el citado en APA séptima edicion.

PALABRAS CLAVE:
eWom, decision de compra, calidad, confianza, cantidad, intencién, satisfaccion

comportamiento, lealtad
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ABSTRACT

The research work entitled “Influence of the Electronic Word of Mouth in the purchase
decision of imported products of young people in the city of Puno 2024” seeks to
analyze the influence of the Electronic Word of Mouth, known as eWOM, in the
purchase decision of imported products in young people. The eWOM refers to the
opinions, recommendations and criticisms that are shared online about products and
services. The general objective is evaluate the level of influence of eWOM in the
decision to purchase imported products of young people in the city of Puno 2024; For
this purpose, a quantitative research approach, deductive research method and
explanatory level, using surveys as a technique through the questionnaire as an
instrument has been used. In this way it is demonstrated that the eWOM influences the
purchase decision in the young population of the city of Puno, the same that is validated
by the p - value of the chi - square test is 0.000, the same that is less than the value of
the significance level which is 0. 05; likewise, it is found that the dimension that exerts
the greatest influence is the amount sold that they indicate in the digital platforms, since
the probability of deciding to buy a product is 39 times more, when deciding by trust the
probability of occurrence is 9 times more and the probability of a purchase decision
guided by quality is only one time, According to the multinomial logistic regression
model, when deciding for trust, the probability of occurrence is 9 times more and the
probability of a purchase decision guided by quality is only once. Thus, this research
work is elaborated according to the guidelines established by the Universidad Andina

“Néstor Caceres Velasquez”, and the cited in APA seventh edition.

KEY WORDS:

eWOM, purchase decision, quality, confidence, quantity, intention, satisfaction,

behavior, loyalty
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INTRODUCCION

Hoy en dia la cantidad de adquisicidn de productos importados se viene
incrementandose, principalmente por parte de la poblacion joven, quienes estan méas
pendientes del acontecer de todo lo que ocurre en las diferentes plataformas
comerciales, es asi que esta herramienta del Electronic Word of Mouth (eWOM) ha
adquirido una gran importancia en la era digital, ya que las opiniones y
recomendaciones en linea logran tener un gran impacto de manera significativa en las
decisiones que se tiene al momento de una compra de los consumidores. Es por ello que
es fundamental comprender como el eWOM influye en la decisidn que se tiene en la
compra de los jévenes en relacion con los productos importados, ya que esto puede
tener implicaciones tanto para las empresas importadoras como para el comercio
exterior. es asi que para poder fortalecer el emprendimiento dentro de este sector es
necesario conocer la forma de como esta poblacion adquiere sus productos o servicios,
es decir como establecer incrementar las ventas aprovechando todos los canales
digitales, dentro de esto se ha presente el eWOM, para poder conocer los principales
aspectos relevantes al momento de decidir adquirir un producto, es por ello que se ha
trabajo para poder evaluar si efectivamente el eWOM influye en la decisién de compra,
con lo cual se tiene como objetivo principal o general evaluar el nivel de influencia del
eWOM en la decision de compra de productos importados de los jovenes de la ciudad
de Puno, asimismo se ha planteado como objetivos especificos: Evaluar el eWOM en la
poblacion juvenil de la ciudad de Puno, evaluar la decision de compra de productos
importados de los jovenes de la ciudad de Puno y determinar el nivel de correlacion que
tiene el eWOM en la decision de compra de productos importados de los jovenes de la

ciudad de Puno.
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De esta manera se tiene que, en la primera parte, es decir dentro del primer
capitulo parte se tiene el planteamiento del problema, asi como la justificacion
correspondiente, seguidamente en el segundo capitulo el planteamiento de los objetivos
de investigacion, el general y los objetivos especificos. Luego encontramos el tercer
capitulo encontramos todo el marco tedrico referencial utilizado para poder realizar la
investigacion en donde se ha desarrollado las variables de investigacion de manera
conceptual. En el cuarto capitulo tenemos el planteamiento de las hip6tesis, asi como su
contrastacion correspondiente de la hipdtesis general asi como de las hipotesis
especificas; del mismo se tiene la presentacion de las variables de investigacion y su
correspondiente operacionalizacion. En el quinto capitulo tenemos todo el
procedimiento metodoldgico utilizado en la presente investigacion. En el capitulo sexto
tenemos todos los resultados obtenidos y su correspondiente discusion de los mismos.
Luego se presentan las conclusiones y recomendaciones alcanzadas en el presente
trabajo de investigacion, para con ello en la parte final presentar las referencias

bibliogréficas asi como los anexos utilizados en la presente investigacion.
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CAPITULO |
EL PROBLEMA

1.1. PLANTEAMIENTO DE PROBLEMA

El eWOM, o boca a boca electronico, ha ganado una gran influencia en la forma
de cdmo los jovenes toman decisiones de compra de productos importados. A través de
todas las redes digitales sociales y otras plataformas que se tienen en linea, los jovenes
tienen acceso a una gran cantidad de informacion asi como también opiniones sobre
estos productos antes de realizar una compra.

Sin embargo, esta abundancia de informacién también puede generar problemas.
Por un lado, los jovenes pueden encontrarse con opiniones sesgadas, falsas o
manipuladas en el eWOM, lo que puede llevarlos a tomar decisiones de compra basadas
en informacion incorrecta o poco confiable.

Ademas, la gran cantidad de informacion disponible puede abrumar a los
jévenes y dificultar la toma de decisiones. Las opiniones contradictorias y la variedad
de opciones pueden generar confusion y dudas, lo que puede llevar a los jovenes a
postergar o evitar la compra de productos importados.

El eWOM también puede influir dentro de la percepcion que logran tener los

jovenes sobre la calidad y autenticidad de los productos importados. Las criticas
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negativas pueden generar desconfianza y hacer que los jovenes se alejen de estos
productos, incluso si podrian satisfacer sus necesidades o deseos.

Es por ello que el eWOM en la decision que se tiene del proceso de compra de
productos importados por los jovenes radica en la dificultad de filtrar la informacion, la
influencia de opiniones sesgadas o falsas, la confusion generada por opiniones
contradictorias y la desconfianza que puede generar en los jovenes. Es importante que la
poblacion juvenil tengan una conciencia sobre estas problematicas y desarrollen
habilidades de manera critica para con ello lograr evaluar y utilizar esta informacion del
eWOM de una forma méas adecuada en su proceso que se tiene dentro de la toma de
decisiones de compra.

En Puno, al igual que en otras partes del mundo, los jovenes se enfrentan a
desafios al tomar decisiones de compra de productos importados debido al eWOM. El
eWOM, o boca a boca electronico, se ha logrado convertir en una fuente muy
importante para lograr acumular informacion para los jovenes a la hora de decidir qué
productos importados comprar.

Sin embargo, esta realidad presenta algunas problematicas. Por un lado, los
jévenes pueden encontrarse con opiniones y resefias falsas 0 manipuladas en el eWOM,
lo que puede llevarlos a tomar decisiones de compra basadas en informacion incorrecta
0 poco confiable.

Ademas, se tiene que la gran cantidad que se tiene de informacidn accesible en
el eWOM puede generar confusion y dificultar la toma de decisiones. Las opiniones
contradictorias y la variedad de opciones pueden hacer que los jovenes se sientan
abrumados y tengan dificultades para elegir qué productos importados comprar.

Otro desafio es la percepcion de la calidad y autenticidad de los productos

importados. Las criticas negativas en el eWOM pueden generar desconfianza en los
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jévenes y hacer que eviten la compra de estos productos, incluso si podrian satisfacer
sus necesidades o deseos.

En resumen, la realidad problematica del eWOM en la decision que se tiene en
el proceso de adquisicién de productos importados por los jovenes en Puno, Perd, radica
en la dificultad de filtrar la informacién, la influencia de opiniones falsas o
manipuladas, la confusion generada por opiniones contradictorias y la desconfianza que
puede generar en los jovenes. Es importante entender que la poblacion joven logre ser
conscientes de estas problematicas y desarrollen habilidades de naturaleza critica para
evaluar y dar utilidad toda la informacion del eWOM de manera adecuada en su proceso

que se tiene en la toma de decision de compra.

1.2.  FORMULACION DEL PROBLEMA

PROBLEMA GENERAL
. ¢Cudl es la influencia del eWOM en la decision de compra de productos

importados de los jovenes de la ciudad de Puno?

PROBLEMAS ESPECIFICOS

e (/Cbémo es el eWOM en la poblacion joven de la ciudad de Puno?
e ;COmo es la decision de compra de productos importados en los jovenes de la

ciudad de Puno?

1.3. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

El eWOM ha adquirido una gran importancia en la era digital, ya que las
opiniones y recomendaciones en linea establezcan un impacto de manera significativa

todas las decisiones que se da al momento de adquirir de los consumidores. Es
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fundamental comprender como el eWOM influye en la decisidn que se tiene en el
momento de compra de los jovenes en relacion con los productos importados, ya que
esto puede tener implicaciones tanto para las empresas importadoras como para el
comercio exterior.

La investigacién desarrollada sobre el nivel de influencia del eWOM en la
decision de compra generada en los productos importados de los jévenes puede
establecer lograr proporcionar informacion con contenido valioso en el momento que se
tiene en la toma de decisiones empresariales. Las empresas pueden utilizar los
resultados de la investigacion para ajustar sus estrategias de marketing, mejorar la
calidad de sus productos importados y fortalecer su reputacion en linea. Esto puede
conducir a una mayor competitividad y éxito en el mercado.

Es asi que con el desarrollo de este trabajo de importancia en la investigacion
respecto a la influencia del eWWOM en el proceso de la decision de compra de los
productos importados de los jovenes se basa en la relevancia del tema, la identificacion
0 reconocimiento de oportunidades de mercado, la mejora de la toma de las decisiones
empresariales y la contribucion al conocimiento acadéemico en el campo del marketing y

de todo lo que concierne dentro del comportamiento del consumidor.
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CAPITULO II
OBJETIVOS
2.1. OBJETIVO GENERAL
. Evaluar el nivel de influencia del eWOM en la decision de compra de

productos importados de los jovenes de la ciudad de Puno.
2.2.  OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Evaluar el eWWOM en la poblacién joven de la ciudad de Puno.
e Evaluar la decision de compra de productos importados de los jovenes de

la ciudad de Puno.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO REFERENCIAL
3.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
A NIVEL INTERNACIONAL
En este &mbito, podemos citar a Litterio y otros (2022), en el trabajo
desarrollado respecto a “La influencia en redes sociales online bimodales a
través del caso de TRIPADVISOR?”, en el mismo se plantea la utilizacion de
técnicas de web scraping, los investigadores proponen explotar las herramientas
utilizadas en el analisis y la programacion de redes sociales para extraer
informacion de un grupo social bimodal en linea. Se emplean métodos teoricos y
practicos para analizar y procesar la informacion recopilada en
wwwitripadvisorcom, junto con el desarrollo de un modelo de red digital social
que conecta a varios actores dentro de la red, y el uso de este modelo para
identificar individuos que logren tener influencia propuesto previamente por el
grupo de investigadores. Se profundiza en la aplicacion que tiene las diferentes
herramientas utilizadas para el analisis de tipo cuantitativo hacia los datos
obtenidos, incluyendo mineria de textos, nubes de todas las palabras y frecuencia

combinando técnicas existentes con la teoria de las redes sociales, esta
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investigacion aborda un problema establecido dentro del marketing moderno.
Este enfoque descubre informacion valiosa que no esta facilmente disponible en
otros métodos de analisis (Litterio, Nantes, & Larrosa, 2022).

De otro lado tenemos a Calle y Pilozo (2022) en el trabajo de
investigacion titulado “Efectos de la influencia social y la calidad percibida en la
intencion de compra de productos nacionales” en donde se tiene estudios en el
cual exploran el impacto de la calidad que se logra percibir y la forma de
influencia dentro del ambito social en las intenciones que se tiene al momento de
realizar de compra de productos locales. Estudios anteriores han encontrado que
las diferentes estrategias de marketing modernas dependen en gran medida de la
intencidn de compra, que puede predecir los ingresos que se puedan tener en las
ventas, mientras que la calidad que se percibe influye positivamente en el valor
de la marca o simbolo y la influencia social puede fomentar el uso de productos
0 servicios similares entre los consumidores. En este trabajo de investigacion
utilizaron cuestionarios validados para medir las variables involucradas en el
andlisis. Utilizando los datos, se desarrollé una técnica de regresion lineal que
estima la influencia sobre la intencién de compra de productos nacionales sobre
estas variables. La investigacion indica que los factores sociales y la calidad que
se percibe tienen un impacto significativo en la decision de compra de productos
locales del Ecuador (Calle & Pilozo, 2022).

Conforme sefiala Probst (2022), en su tesis para obtener la Licenciatura
en la especialidad de Comercializacion, titulada “Influencia del eWOM en los
distintos momentos de la verdad del consumidor online”, en cuanto a la
consideracion de todos los comentarios que tienen de otros usuarios que se tiene

en los diferentes medios digitales, conocido como e-WOM, los entrevistados
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manifestaron que revisaban todas estas opiniones dentro de un proceso de una
compray que tenian en cuenta todos los comentarios de tipo positivos asi como
los negativos para lograr tomar una decision. Finalmente, en cuanto a la
expresion de sus propias manifestaciones, las recomendaciones realizadas y/o
comentarios que realizaron, la mayoria de los encuestados afirmo que
participaba de manera importante para expresar un tipo de satisfaccion o
insatisfaccion. Es por ello que podemos tener como conclusién, el e-WOM es un
tipo de factor clave que influye de manera positiva y/o negativa dentro del
comportamiento que se tiene en la compra de los consumidores. Por lo tanto, las
empresas y de los emprendedores deben gestionar la relacién que se tiene con
sus diferentes clientes para que estos puedan lograr un favorecimiento y facilitar
con ello dentro del proceso de compra de otros consumidores (Probst, 2022).
Asimismo, conforme a trabajos relacionados con el presente
proyecto, se tiene a Hernandez (2023) en la “Evaluacion de los efectos de
la confianza del consumidor sobre el boca-oido electrénico (e-WoM) en
tiendas de comercio electronico en Colombia”, el mismo que realiza un
estudio sobre las restricciones que se impusieron para logra contener la
pandemia por COVID-19, una de las herramientas de marketing que
incentiva el comercio electronico es la generacion de una herramienta
conocida del boca-oido electronico o e-WoM, la cual ha demostrado
promover el e-WoM a nivel internacional. Con el fin de analizar esta
relacién, se llevo a cabo un estudio de tipo transversal basado en un
modelo matematico de ecuaciones estructurales, utilizando las escalas de
confianza y e-WoM encontradas dentro del ambito literario. Este modelo

fue comprobado mediante el uso de la técnica estadistica de regresién de
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minimos cuadrados parciales con la utilizacion del software SmartPLS3.
Los resultados de este estudio demuestran la importancia de que los
expertos en mercadeo en el pais Colombiano busquen mecanismos
establecidos para lograr fortalecer la confianza en todas los locales
comerciales en linea, ya que esto contribuye a la difusion del boca-oido
electrénico (Hernandez Diaz, 2023).

En la misma linea de investigacion tenemos a Vega (2023), en su
tesis para lograr el grado de Magister en Administracion: “Evaluacion de
la relacion entre el boca-oido electrénico (e-WOM) y la cocreacion de
valor en tiendas de comercio electronico en Colombia”, se utilizo una
muestra de 1,501 encuestados y se aplic la técnica de segunda generacion
PLS-SEM a través del SmartPLS4. Los resultados obtenidos finalmente
revelan que el modelo de tipo estructural que se presenta tiene un poder
predictivo moderado dentro de la muestra. Ademas, se encontr6 que, en
Colombia, el e-WOM ha Igorado un efecto significativo sobre la co-
creacion de valor en las tiendas de comercio de tipo electronico (Vega
Cabra, 2023).

En la tesis para la obtencion de la Licenciatura en
Comercializacion, por La valva (2023) titulado: “Comportamiento online
post cuarentena respecto a los viveres en la ciudad de Cérdoba”, realiza la
investigacion debido a la cuarentena experimentada en 2020 como
resultado del COVID-19, el tipo de comportamiento de sus consumidores
en relacion con la adquisicion de alimentos en linea ha experimentado un
cambio. Para obtener la informacion relevante para este objetivo, se

Ilevaron a cabo entrevistas y encuestas en linea, utilizando un muestreo no
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probabilistico por conveniencia. Las respuestas recibidas mostraron un
aumento notable en las compras de alimentos en linea en comparacion con
antes de la cuarentena, asi como una aceptacién por parte de los
millennials hacia esta modalidad de compra. Ademas, se identifico la
comodidad como el principal motivo de los consumidores que tiene para
realizar compras en internet, mientras que la principal razon para no
hacerlo fue la preferencia por ver el producto en la tienda fisica. Se
podrian llevar a cabo investigaciones adicionales para identificar como
neutralizar los factores que llevan a las personas a decidir no comprar en

linea (La Valva, 2023).

A NIVEL NACIONAL

Rios Condori & Choquehuanca Villaverde (2023), en la tesis para optar
el titulo profesional de Licenciado en Administracion de Negocios
Internacionales, denominado: “Decision de compra de la categoria tecnologia
dentro del e-commerce internacional en la generacion Millenials, provincia de
Arequipa — 2023, el objetivo de este estudio fue determinar el tipo de
naturaleza de la conexion entre el comercio electronico global y la decisién de
adquirir tecnologia de los jovenes en la ciudad de Arequipa para el afio 2023.
Ademas, aplicamos una metodologia de tipo aplicacion correlacional para
analizar a los millennials de 25 a 40 afios. utilizando principalmente el modelo
cuantitativo no experimental y utilizando datos encuestados. Las variables de
estudio tienen una relacion que se evidencia en todas las medidas, con p=0,041y
rs=0,104. Ademas, existe una relacién indiscriminada entre la variable de tipo

dependiente en la interactividad, la informatividad, la moda y el boca a boca.
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Asimismo, Cutipa (2023) en su tesis para optar el titulo profesional de
Ingeniero Comercial, “El E-Commerce y su relacion con la decision de compra
de la Empresa La Genovesa S.A., aio 20217, presenta como objetivo principal
de este trabajo de investigativo fue lograr determinar si los clientes de La
Genovesa realizan compras a través del comercio electronico. La relevancia de
la investigacion radica en su capacidad de proporcionar una base para desarrollar
politicas o estrategias que promuevan las ventas en linea mediante el desarrollo
de una plataforma en linea. Esto es particularmente importante dada la
importancia de este estudio. En este trabajo se presenta una introduccién al tema
de investigacion de estudio. EI marco tedrico incluye teorias y conceptos que se
han desarrollado como base para la realizacion de la investigacion. Para
recopilar todos los datos primarios para el estudio actual, se administré un
cuestionario. En contraste, se utilizo el coeficiente de Spearman para verificar
las hipdtesis debido a la naturaleza de los objetivos planteados en la
investigacion.

En el trabajo de Garcia & Hilario (2022) para obtener el titulo
profesional de Licenciado en Administracion: “Marketing de influencers y su
relacion con el comportamiento de compra de los jovenes trujillanos, 2022, se
plante6 como principal objetivo de estudio determinar la forma de relacion entre
el marketing que establecen los influencers y el comportamiento que tienen en la
compra por parte de la poblacién joven de la ciudad de Trujillo en 2022. La
metodologia utilizada en la investigacion utilizada fue de enfoque de tipo
cuantitativo, a nivel basica, de nivel correlacional y con un disefio no
experimental. Los resultados, se concluye que el coeficiente Rho de Spearman es

de 0,899, lo que indica una fuerte correlacién de tipo positiva entre las variables

OFICINA DE |NVEST|GAC|ON http:/repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

*- TESIS UANCV 2) | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

de investigacion del tipo de marketing de los influencers y el comportamiento de
en el proceso de compra. Por lo tanto, se recomienda a las empresas que ain no
han logrado implementar en el marketing de influencers que lo hagan, ya que
esto les permitird obtener buenos resultados al conocer las caracteristicas que
tienen los consumidores, sus creencias, las actitudes, sus motivaciones y las
percepciones. Estos conocimientos permiten que los influencers logren
conectarse con todos los consumidores y ejerzan un tipo de influencia dentro de
su decision de compra.

De otro lado podemos citar a Benavides (2023) en la tesis trabajada para
la obtencion del titulo a nivel profesional de la especialidad de Licenciado en
Marketing, titulada: “Aspectos cognitivos y psico-conductuales del consumidor
en redes sociales relacionados con la intencién de comprar un viaje turistico en
jovenes Limefios”, en donde el objetivo de este trabajo de investigacion es
identificar los aspectos de naturaleza cognitiva y psico-cognitiva del consumidor
que tiene en las redes sociales que tienen una relacion con la intencion de
compra de un viaje turistico de la poblacion joven de Lima. Para con ello
cuantificar, evaluar y validar todas las preguntas utilizadas en el instrumento
utilizado para la investigacion, se calcul6 el coeficiente estadistico de V de
Aiken. Ademas, se realizé una prueba Alfa de Cronbach para estimar la
confiabilidad que tienen los valores del instrumento. Posteriormente, se llevo a
cabo una prueba Kolmogorov-Smirnov para lograr evaluar la normalidad de las
variables. Por ultimo, se utilizé el coeficiente estadistico de correlacién Rho de
Spearman para validar o de otro lado rechazar las hipotesis planteadas. Como

resultado del trabajo de investigacidn, se ha concluido que los aspectos de tipo
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cognitivo y psico-conductuales de las redes sociales logran tener influencia en la
decision de compra de la poblacién joven de Lima.

Dentro del mismo contexto, Lavarello (2023), en la tesis: “Relacion entre
el social media marketing en Instagram, Brand Equity, Ewom y la intencién de
compra del consumidor Inkatennis, Lima 2022, para la obtencion del titulo
profesional en la especialidad de Licenciado en Administracion, en donde se
plantea como proposito de este estudio encontrar el tipo de relacion entre el
Marketing que se da en las Redes Sociales y como estas estrategias afectan al
Valor de Marca, el eWOM (boca a boca electrénico) y la intencion en el factor
compra que se tiene a través del internet mediante el uso de la red social
conocida como Instagram de una empresa local especifica. El objetivo general es
investigar el tipo de relacién que pueda existir entre el marketing en redes
sociales, el valor de marca, el eWOM vy la intencion en el proceso de compra a
través de la red social de nombre Instagram. Por lo tanto, este estudio es una
investigacion de tipo correlacional de corte transversal con un enfoque de tipo
cuantitativo de disefio no experimental. Los resultados demuestran la veracidad
de sus hipétesis que fueron planteadas, evidenciando que el Marketing en Redes
Sociales tiene un efecto de tipo correlacional con el Valor de Marca, este Gltimo
con el eWOM vy, a su vez, este ultimo con la intencién en el proceso de compra.
Esto demuestra que dentro del Marketing en Redes Sociales si tiene un efecto de
manera directa sobre la intencidn dentro del proceso de compra del cliente.

A NIVEL LOCAL

Podemos empezar a citar a Alarcon (2021) en la tesis para la obtencién
del t cuyo titulo es: “Marketing digital y decision de compra en tiempos de

pandemia en un Resto-Bar, Puno 20217, en donde se ha tenido como principal
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objetivo el de investigar la relacion que se tiene entre el Marketing Digital y la
decision de compra en los tiempos del COVID — 19 en un Resto-Bar en Puno en
el afio 2021. En cuanto al proceso metodoldgico, se llevo a cabo un anélisis de
tipo no experimental de corte a nivel transversal con un tamafo de muestra de 83
consumidores de la ciudad de Puno, en donde se obtuvo un alto grado de
confiabilidad a través del coeficiente Alfa de Cronbach, que arrojo un valor de
0.864 para las variables de marketing digital y decisién de compra. Estos
formularios fueron aplicados utilizando la plataforma de Google Forms. Las
variables analizadas presentan una correlacion positiva, directa y muy fuerte,
con un coeficiente de correlacion de 0.760, con un nivel de significancia menor a
0.05. Por lo tanto, se tiene la conclusion que existe una correlacion de tipo
positiva muy fuerte entre las variables de marketing de tipo digital con la
decision que se tiene en la compra de los clientes o consumidores en el Resto-
Bar.

Otro trabajo que esta indirectamente relacionado es Portugal y otros
(2022), en la tesis titulada: “Disefio innovador considerando la percepcion social
y las preferencias de los usuarios mediante experimentos de eleccion en el hotel
Intiga Puno-Peru 20227, para la dacidn del titulo profesional como Arquitecto
de Interiores, en donde el objetivo de este trabajo de investigacion es evaluar la
percepcion social que se tiene y las preferencias de los usuarios sobre el Hotel
Intiga. Para ello, se implementaron encuestas virtuales a través de la plataforma
de Google Forms, en las que participaron 240 personas. Ademas, se realizé un
Focus Group con los trabajadores del Hotel Intiga, incluyendo a la
administradora, el chef, la ayudante de cocina, la camarera y la jefa de alimentos

y bebidas. Durante la evaluacion y analisis de los resultados que se han obtenido,
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con lo cual se pudo determinar la percepcion social de los usuarios (turistas
nacionales e internacionales) y los colaboradores de gestion (administradora,
chef, ayudante de cocina, camarera y jefa de alimentos y bebidas). Se encontro
que el restaurante actual no se identifica con el hotel, ya que carece de un disefio
arquitectdnico definido. Ademas, se destacaron las preferencias més relevantes
que surgieron durante el estudio.

Cuevas y otros (2023), en el articulo se basa en la investigacion
titulada “Gestion administrativa y comercializacion de servicios del MPP
Fiestas de la Virgen de la Candelaria 2019”, encaminada a mejorar la
planificacion, organizacion, implementacion y control del Comité Central
Fiestas Virgen de la Candelaria, en el municipio de la provincia de Puno.
Ademas, tiene como objetivo promover y comunicar politicas culturales a
nivel nacional e internacional a través de estrategias de desarrollo. La
metodologia que se ha utilizado en el estudio fue de nivel descriptiva y
analitica, con enfoque deductivo y un disefio de investigacion no
experimental. Estas estrategias tienen como objetivo fortalecer las
necesidades de la organizacion y promover el desarrollo de todas las
actividades que estén relacionadas con la celebracion de la Virgen de la
Candelaria. Estas actividades se desarrollan durante un periodo especifico,
del 10 de enero al 20 de febrero de cada afio, e incluyen funciones como
planificacién urbana, seguridad para ciudadanos, limpieza de residuos
solidos, regulacion del transito, inspeccion comercial y control de publicidad
invasiva, entre otras.

Asimismo, Murga & Huayto (2020), presenta como objetivo de

trabajo de investigacion es determinar o establecer la influencia que tiene el
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marketing digital dentro del posicionamiento de la marca, el método aplicado
en el estudio es un enfoque cuantitativo de tipo correlacional con un tipo de
disefio transversal no experimental; La poblacion incluye clientes de la
empresa Virgen de Fatima. Como resultado, se ha logrado que el marketing
digital influye eficazmente en el nivel el tipo posicionamiento de la marca en
el negocio del transporte virgen en Fatima. Para lograr incrementar el
posicionamiento que tiene la marca se debe realizar una propuesta de
investigacion ya que ha sido disefiada en base a las necesidades del negocio y
su problematica. solia contribuir a la naviera virgen de Fatima. Se realiz6 una
investigacion a nivel observacional, de tipo cuantitativo y correlacional para
con ello poder determinar la relacion que tiene el comercio electronico y la
competitividad de nivel empresarial.

Finalmente podemos citar el trabajo de Carranza (2024), respecto
del Comercio de tipo electrénico y competitividad a nivel empresarial en
las agencias especializadas en viajes y turismo de la ciudad de Puno, en el
cual se utilizo el cuestionario como principal instrumento de recoleccion
de datos de Obregdn para medir la variable de estudio del comercio
electronico y también el cuestionario de Jeri sobre competitividad
empresarial, estos instrumentos se aplicaron a un tamafio de muestra de
tipo probabilistico de 74 agencias especializado en viajes y turismo.
Encontrandose que, para el comercio de tipo digital o electrénico, el 73,0%
dice que la seguridad casi siempre es de un nivel de importancia;
distribucion 66,2% y utilizacion del segmento 58,1%. Respecto a la
competitividad de las empresas, el 41,9% dijo que en ocasiones optan por

innovar; El 70,3% siempre se inclina por el uso de la tecnologia y el 64,9%
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casi siempre se inclina por la rapidez empresarial. Se concluye que
implementar servicios de comercio electronico con lo cual se puede
establecer que las empresas de viajes llegar a una audiencia mas amplia de
clientes potenciales a través del mundo del Internet, ademés de presentar
una mejoria en la experiencia de compra y gestion de reservas, ayudando

asi a gestionar de manera mas efectiva las operaciones de la empresa.

3.2. MARCO TEORICO

3.2.1. Electronic word of mouth (eWOM)

Definicion:

El eWOM se refiere a cualquier declaracion de forma positiva o también
negativa que es realizada por posibles, actuales o antiguos clientes sobre
un tipo de producto o empresa, que esta disponible de manera amplia
para toda una multitud de diferentes personas e instituciones a través del
mundo del Internet En el entorno digital actual, el eWOM ha adquirido
una especial importancia en el &mbito de la espacialidad de marketing y
de los negocios, ya que permite tener a las empresas lograr establecer y
mantener todas relaciones con todos sus clientes, y a los consumidores
acceder a diversas fuentes de informacion (Ruiz Gomez, 2019).
Concepto:

El eWOM se basa en la capacidad de los usuarios de expresar sus
opiniones sobre productos de manera facil y rapida mediante el uso de
las diferentes plataformas en linea como redes sociales, blogs y foros de
discusion Estas opiniones pueden influir en el proceso que se tiene de las

decisiones de compra de los consumidores, ya que se considera una
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fuente de informacion de mucho valor al momento de poder decidir qué
producto lograr adquirir (Amanda, Kusniawati, & Surjaatmadja, 2021).
Sin embargo, el eWOM también presenta desafios y
problemaéticas. Por un lado, los consumidores pueden encontrarse con
opiniones falsas, manipuladas o sesgadas en el eWOM, lo que puede
Ilevar a decisiones de compra basadas en informacion incorrecta o poco
confiable. Ademas, de toda la gran cantidad que se tiene de informacion
disponible en el eWOM puede generar confusion y dificultar la toma de
decisiones de compra, especialmente cuando existen opiniones
contradictorias (Dhanesh, 2019).
Otro aspecto importante del eWOM es su influencia dentro de la
percepcion de toda la calidad y autenticidad de los diferentes productos.
Asi como las criticas negativas en el eWOM pueden generar
desconfianza en los consumidores y hacer que eviten la compra de
ciertos productos, incluso si podrian satisfacer sus necesidades o deseos
(Lou, 2021).
De esta manera podemos establecer a manera de resumen que, el eWOM
se basa en la capacidad de los consumidores para expresar sus opiniones
sobre productos a través de plataformas en linea, y en la influencia que
estas opiniones pueden tener en las decisiones de compra. Sin embargo,
también se deben considerar los desafios relacionados con la veracidad
de la informacidn, la confusion generada por opiniones contradictorias y

la influencia que se tiene en la percepcion de la calidad de los productos.
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Importancia:

La importancia del eWOM en la actualidad radica en su capacidad para
influir en el proceso que se tiene en la toma de decisiones de compra de
los consumidores y en la construccion de la reputacion de las marcas. A
continuacion, se presentan algunos puntos clave sobre su importancia
(Ruiz-Gémez, 2019):

e Influencia en las decisiones de adquisicion: EI eWOM permite a los
consumidores acceder a opiniones y también experiencias de otros
usuarios sobre productos y servicios. Estas recomendaciones y
criticas pueden tener un impacto de tipo significativo en las
decisiones de compra, ya que los consumidores confian en las
opiniones de otros usuarios para evaluar la calidad y el valor de un
producto.

e  Construccidn de la reputacion de la marca: EI eWOM puede ayudar a
construir la reputacion de una marca. Las opiniones positivas y las
recomendaciones de los consumidores pueden generar una confianza
y credibilidad en la marca, lo que conlleva atraer a nuevos clientes y
fomentar la fidelidad de los existentes.

e Amplificacion del alcance: EI eWOM permite que las opiniones y
recomendaciones se difundan rapidamente a través de plataformas en
linea, lo que amplifica el alcance de la informacidn. Esto significa
que una sola opinién puede llegar a un gran nimero de personas, lo
gue puede tener lograr un impacto significativo dentro de la
percepcion de la marca y en las decisiones de compra de los

consumidores.
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e Interaccidn y participacion del consumidor: EIl eWOM fomenta la

interaccion y también de la participacion de los consumidores, ya que
les brinda la oportunidad de expresar sus opiniones y compartir sus
experiencias. Esto crea un sentido de comunidad y empoderamiento
entre los consumidores, lo que puede fortalecer la relacion que tiene
la marca y sus clientes.

De esta manera podemos establecer que el eWOM es importante en la

actualidad debido a su influencia en las decisiones de compra, su

capacidad para construir la reputacién de la marca, su capacidad de

amplificar el alcance de las opiniones y su capacidad de fomentar la

interaccion y participacion del consumidor. Las empresas deben prestar

atencion al eWOM vy gestionarlo de manera efectiva para aprovechar sus

beneficios y minimizar los posibles impactos negativos (Yanti &

Suryani, 2021).

Canales utilizados para el eWOM

Los principales canales utilizados para el eWOM son (Valentika, 2020):

e Redes sociales: Las redes sociales dentro del mundo del Internet
como Facebook, Instagram, Twitter y YouTube son plataformas
populares para compartir opiniones y experiencias que se tiene sobre
productos y servicios. Los usuarios pueden publicar resefias,
comentarios y recomendaciones, y también interactuar con otros
usuarios a través de comentarios y mensajes.

e Blogsy sitios web de resefias: Los blogs y sitios web especializados
en resefias de productos son otra fuente importante de eWOM. Los

consumidores pueden leer y escribir resefias detalladas sobre
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productos, compartiendo sus experiencias y opiniones con otros
usuarios.

e Foros de discusion: Los foros en linea permiten a los usuarios
plantear preguntas, compartir informacion y discutir sobre diversos
temas, incluyendo productos y servicios. Los consumidores pueden
obtener opiniones y consejos de otros usuarios, asi como compartir
sus propias experiencias.

e Plataformas de comercio electrénico: Muchas plataformas de
comercio electrénico, como Amazon, incluyen secciones de resefias
y calificaciones de productos. Los consumidores pueden leer y dejar
resefias sobre todos los productos que han adquirido, lo que ayuda a
otros usuarios a tomar decisiones en el momento de la compra
informadas.

e Aplicaciones de mensajeria instantanea: Las aplicaciones de
mensajeria instantanea, como WhatsApp y Messenger, también se
utilizan para compartir opiniones y recomendaciones sobre
productos. Los usuarios pueden enviar mensajes a sus contactos y
grupos, compartiendo informacion sobre productos y solicitando
opiniones.

Es importante destacar que estos canales pueden variar dependiendo de
la region y el contexto cultural. Sin embargo, en general, estos son los
principales canales utilizados para el eWOM en la actualidad.
Factores a evaluar por parte de los consumidores:

Los factores que los consumidores consideran al evaluar el eWOM son

diversos y pueden variar segun el contexto y las preferencias

OFICINA DE |NVEST|GAC|GN http:/repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

*- TESIS UANCV 2) | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

individuales. Algunos de los factores comunes que los consumidores
suelen tener en cuenta incluyen (Ortiz, Torres, & Intriago, 2019):

e Credibilidad de la fuente: Los consumidores tienden a evaluar la
credibilidad de la fuente del eWWOM. Consideran si la fuente es
confiable, tiene experiencia o conocimiento relevante sobre el
producto o también servicio en cuestion.

e Consistencia de las opiniones: Los consumidores buscan consistencia
en las opiniones y resefias que encuentran en el eWOM. Si hay una
gran cantidad de opiniones positivas 0 negativas similares, es mas
probable que todos los consumidores confien en ellas.

e Relevancia para sus necesidades: Los consumidores evaldan si las
opiniones y experiencias compartidas en el eWOM son relevantes
para sus necesidades y preferencias personales. Buscan informacion
que se aplique especificamente a su situacion y consideran como
podria afectar su decision en la compra.

e Numero de opiniones: Los consumidores a menudo consideran la
cantidad de opiniones disponibles en el eWOM. Cuantas méas
opiniones haya, es mas probable que todos los consumidores confien
en la informacién compartida.

e Tono emocional: Los consumidores también pueden tener en cuenta
el tono emocional de las opiniones en el eWOM. Las opiniones que
evocan emociones positivas 0 negativas pueden tener un mayor
impacto en la evaluacion de los consumidores.

De esta manera podemos establecer a manera de resumen solo podemos

considerar algunos de los factores que los consumidores pueden
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considerar al evaluar el eWOM. Es por ello que es importante tener en
cuenta que cada consumidor puede tener diferentes criterios y
prioridades al evaluar la informacion del eWOM.

Influencia de la reputacion de la marca:

La reputacion que tiene la marca influye en la evaluacion del
eWOM de varias maneras. La reputacion de una marca referida a la
percepcion general que los consumidores tienen sobre ella, incluyendo su
calidad, confiabilidad y valor. Aqui hay algunos puntos clave sobre
cémo influye la reputacion de la marca en la evaluacién del eWOM
(Amanda, Kusniawati, & Surjaatmadja, 2021):

e Credibilidad: Una marca con una buena reputacion tiende a ser
percibida como mas creible por los consumidores. Cuando los
consumidores encuentran opiniones positivas sobre una marca con
una reputacion solida, es mas probable que confien en esas
opiniones y las consideren como informacion confiable.

¢ Influencia en la percepcién: La reputacién de la marca puede
influir en como los consumidores interpretan y evaltan el eWOM.
Si una marca tiene una reputacion positiva, los consumidores
pueden estar m&s inclinados a considerar las opiniones positivas
del eWOM como mas vélidas y relevantes.

e Confianza: Una marca con una buena reputacion genera confianza
en todos los consumidores. Cuando los consumidores logran tener
confianza en una marca, es mas probable que confien en las
opiniones y recomendaciones del eWOM asociadas con esa

marca.
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e Efecto de halo: La reputacion de la marca puede tener un efecto de
halo en la evaluacion del eWOM. Si una marca tiene una reputacion
positiva, los consumidores pueden tener una predisposicion
positiva hacia las opiniones y recomendaciones del eWOM
asociadas con esa marca, incluso si no han tenido experiencias
directas con ella.

Con ello podemos establecer que la reputacion que tiene la marca
desempefia un papel de importancia en la evaluacion del eWOM. Una
buena reputacién puede aumentar la credibilidad, influir en la
percepcidn, generar confianza y tener un tipo de efecto de halo en la
manera en gue todos los consumidores evaltan y consideran el eWOM
asociado con una marca.
Dimensiones del eWOM
1.1.1.1.1. Laconfianza
La dimension de confianza en el eWOM es un aspecto crucial
que los consumidores consideran al evaluar las opiniones y
recomendaciones en linea. La confianza se desarrolla a partir de
varios factores, como se menciona en las siguientes fuentes
(Babic, De Valk, & Sotgiu, 2020):
Segun Sparks y Browning (2011), la cantidad de eWOM puede
lograr una contribucion al desarrollo de la reputacion y buen
nombre y la confianza de la empresa. Esto significa que cuando
los consumidores encuentran una cantidad significativa de

opiniones positivas y recomendaciones sobre una marca o
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producto, es mas probable que confien en esa informacién y en
la empresa en general (El-Baz, Elseidi, & ElI-Maniaway, 2022).
Ademas, la confianza que tiene el consumidor se desarrolla al
confiar en la marca y en la informacién compartida en el eWOM,
segun investigaciones como la de (2002). Los consumidores
consideran la confianza como una dimension importante al
evaluar el eWOM, ya que influye en su disposicion para aceptar
y seguir las recomendaciones y opiniones compartidas (Fuaddah,
Nurhaeni, & Rahmanto, 2022).

La confianza en el eWOM también puede estar relacionada con
la confianza en la comunidad en linea. Cuando los consumidores
confian en la comunidad en linea y en las opiniones compartidas
por otros usuarios, es mas probable que confien en el eWOM y
lo consideren como informacion valiosa (Garcia Pascual, Molina
Garcia, & Mundina Gomez, 2019).

Es por ello que podemos establecer a manera de resumen que, la
confianza es una dimension clave en la evaluacion del eWOM.
Los consumidores consideran la confianza en la marca, asi como
en la reputacién que tiene la empresa y la confianza en la
comunidad en linea como factores importantes al evaluar y
confiar en las opiniones y recomendaciones compartidas en el
eWOM.

¢, Como influye la dimension de confianza en la toma que se

da de las decisiones?
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La dimension de confianza influye en la toma dentro del proceso
de decisiones de varias maneras. Aqui hay algunas formas en
que la confianza afecta la toma de decisiones (Hatta, Thalib, &
Wulandjani, 2022):
Influencia en la percepcién de riesgo: Cuando los
consumidores confian en una marca o en la informacion
compartida en el eWOM, es mas probable que perciban
menos riesgo al tomar decisiones de compra. La confianza
que se tiene en la marca o en las opiniones del eWOM
puede reducir la incertidumbre y aumentar la sensacion del
nivel de seguridad en la eleccion de un producto o servicio.
Aumento de la disposicion a probar: La confianza en una
marca o en las opiniones del eWOM puede aumentar la
disposicion de los clientes a probar nuevos productos o
servicios. Cuando confian en la calidad y la fiabilidad de
una marca o en las recomendaciones de otros consumidores,
es mas probable que se sientan seguros al experimentar con
algo nuevo.
Influencia en la lealtad que se tiene hacia la marca: La
confianza en una marca puede fomentar la lealtad del
consumidor. Cuando los consumidores confian en una
marca y tienen experiencias positivas con ella, es mas
probable que sigan eligiendo esa marca en el futuro y se

conviertan en clientes leales.
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o Reduccion de la necesidad de basqueda de informacion:
siendo asi que la confianza en una marca o en las opiniones
del eWOM puede reducir la necesidad de buscar
informacion adicional. Los consumidores confian en la
informacidn que ya tienen y se sienten comodos tomando
decisiones basadas en esa confianza, lo que puede acelerar
el proceso que se tiene en la toma de decisiones.

Conforme a ello se tiene que la dimension de confianza influye en

la toma de decisiones al reducir la percepcion de riesgo, aumentar

la disposicidn a probar, fomentar la lealtad a la marca y reducir la
necesidad de buscar informacion adicional. La confianza en una
marca o en las opiniones del eWOM puede proporcionar a los
consumidores la seguridad necesaria para tomar decisiones
informadas y satisfactorias.
1.1.1.1.2. Lacalidad
La dimension de calidad en el eWOM se refiere a realizar una
evaluacion del tipo de calidad de la informacion y las opiniones
compartidas en linea. Algunos aspectos relacionados con la
dimension de calidad en el eWOM son los siguientes (Hoskins &
Watts, 2022):
e Relevancia: Los consumidores evaltuan si la informacion del
eWOM es relevante para sus necesidades y preferencias. Buscan
opiniones y recomendaciones que sean pertinentes y aplicables a

su situacion especifica.
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e Credibilidad: La calidad del eWWOM también esta relacionada
con la credibilidad de la fuente. Los consumidores consideran si
la fuente del eWOM es confiable y tiene experiencia o
conocimiento relevante sobre el producto o servicio en cuestion.

e Consistencia: La consistencia en las opiniones y
recomendaciones del eWOM también es un factor importante
para evaluar la calidad. Los consumidores buscan opiniones
coherentes y consistentes entre si, lo que les brinda mayor
confianza en el nivel informacion compartida.

e Calidad del tipo de informacién: Los clientes evaltan la forma de
la calidad de la informacion proporcionada en el eWOM. Buscan
opiniones detalladas, bien fundamentadas y basadas en
experiencias reales, lo que les ayuda a tomar decisiones mas
informadas.

e Calidad de redaccidn: La calidad de redaccion y presentacion del
eWOM también puede influir en la percepcion de calidad. Los
consumidores pueden considerar la claridad, la objetividad y la
estructura de la informacién compartida.

Con ello podemos establecer que la dimension de calidad en el

eWOM se refiere a la relevancia, credibilidad, consistencia, calidad

de la informacién y calidad de redaccion de las opiniones y

recomendaciones compartidas en linea. Los consumidores evaltuan

estos aspectos para determinar la calidad general del eWOM y

utilizarlo como algo confiable de informacion en su proceso de toma

de las decisiones.

OFICINA DE |NVEST|GAC|GN http:/repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




)

TESIS UANCV

VICERRECTORADO DE

INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

¢ Como afecta la dimension CALIDAD del eWOM a las
decisiones de compra?

La dimension de calidad del eWOM afecta las decisiones que se tiene
en el proceso de adquisicion de varias maneras. Los consumidores
consideran la calidad del eWOM al evaluar las opiniones y
recomendaciones en linea antes de tomar una decision de compra.
Aqui hay algunos puntos clave sobre cdmo la dimension de calidad
del eWOM influye en las decisiones que se tiene en el proceso de
compra (Khoa, 2022):

e Percepcion de informacion asimétrica: La calidad del eWOM
puede reducir la percepcién de informacidn asimétrica, lo que
significa que los consumidores se sienten mas seguros y
confiados al recibir informacion de calidad y bien
fundamentada.

e Influencia en el proceso de la toma en las decisiones: La
calidad del eWOM puede influir en el proceso que se tiene en
la toma de decisiones de los consumidores. Cuando las
opiniones y recomendaciones son de alta calidad, los
consumidores pueden considerarlas méas relevantes y valiosas
para su decision de compra.

e Impacto en la intencion de compra: La calidad del eWOM
puede tener un impacto significativo dentro de la intencién de
compra de los clientes. Cuando las opiniones y

recomendaciones son percibidas como de alta calidad, los
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consumidores pueden estar mas inclinados a realizar la
compra.

e Relacion con la imagen de marca: La calidad del eWOM
puede influir en la imagen que tiene la marca percibida por
los consumidores. Cuando las opiniones y recomendaciones
son de alta calidad, los consumidores pueden asociar esa
calidad con la marca en general, lo que puede afectar su
decision de compra.

Conforme a ello tenemos que la dimension de calidad del eWOM
tiene un tipo de impacto a nivel significativo en todas las decisiones
de compra de los clientes. La calidad del eWOM puede reducir la
percepcion de informacidn asimétrica, influir en el proceso de la
toma de decisiones, impactar la intencién de compra y afectar la
imagen de marca percibida. Los consumidores valoran la calidad del
eWOM como un factor importante al evaluar y considerar las
opiniones y recomendaciones en linea antes de realizar una compra.
1.1.1.1.3. Cantidad

La dimension de cantidad del eWOM se refiere al nimero de

opiniones y comentarios realizados que se comparten en linea

sobre un producto, servicio o marca. Aqui hay algunos puntos

clave sobre cdmo esta dimension afecta las decisiones de compra

(Otero Gémez & Giraldo Pérez, 2020):

e Influencia en la percepcién de popularidad: La cantidad de

eWOM puede influir en la percepcién de popularidad de un

producto o también un servicio. Es asi que el cliente tiende a
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considerar que un mayor namero de opiniones indica que el
producto o servicio es méas popular y puede influir en su
decision que se tiene en la compra.

e Efecto de validacion social: La cantidad de eWOM puede
tener un efecto de validacion social de las decisiones de
compra. Cuando los consumidores ven que muchas personas
han compartido opiniones positivas sobre un producto, es
mas probable que se sientan influenciados y confien en esas
opiniones.

e Diversidad de opiniones: La cantidad de eWOM también
puede influir en la diversidad de opiniones que los
consumidores encuentran. Una mayor cantidad de opiniones
puede proporcionar una perspectiva mas amplia'y
equilibrada, lo que permite a los consumidores tomar
decisiones mas informadas.

e Impacto en la confianza: La cantidad de eWOM puede influir
en la confianza de los consumidores en las opiniones
compartidas. Si hay una gran cantidad de opiniones positivas,
los consumidores pueden sentirse mas seguros y confiados al
tomar un tipo de decision de compra.

Es por ello que, la dimension de cantidad del eWOM afecta las
decisiones de compra al influir en la percepcién de popularidad, el efecto
de validacion social, la diversidad de opiniones y la confianza de los

consumidores. La cantidad de eWOM puede desempefiar un papel
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importante en la forma que tienen los consumidores evaltan y consideran

las opiniones y recomendaciones en linea antes de realizar una compra.

3.2.2. Decision de compra

Concepto:

La decision de una compra abarca los conceptos y elementos que

influyen en el proceso que se tiene en la toma de decisiones de los

clientes. Esto incluye el proceso de toma de las decisiones, factores
internos y externos, basqueda de informacion, la evaluacion de las
alternativas y la influencia en la toma de decisiones (Rojas Leon &

Calderdn Fernandez, 2021).

Es por ello que la decision de compra son conceptos y elementos que

influyen en el proceso que se da en la toma de decisiones de los

consumidores al realizar una compra. Aqui hay algunos puntos clave que
se pueden considerar en el marco conceptual de la decision de compra

(Villarroel Puma & Berenguer Contri, 2020):

e Proceso de toma de decisiones: El marco conceptual debe abordar el
proceso que sigue un cliente al tomar una decision de adquisicion.
Esto puede incluir etapas como la identificacion de la necesidad,
busqueda de datos relevantes, evaluacion de alternativas, la toma de
decision y el comportamiento después de la compra.

e Factores internos: Son aquellos que estan relacionados con el
consumidor mismo, como sus necesidades, deseos, actitudes, valores
y personalidad. Estos factores pueden tener influencia en la forma en

que el consumidor percibe y evalua las opciones de compra.
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e Factores externos: Son aquellos que provienen del entorno del
consumidor, como la influencia social, la cultura, la publicidad, las
opiniones que tienen otros clientes y las caracteristicas del producto o
servicio. Estos factores pueden afectar la forma en que el consumidor
percibe y elige una opcién de compra.

e Proceso de busqueda de informacién: El marco conceptual debe
abordar como los consumidores buscan informacion sobre los
productos que desean comprar. Esto puede incluir fuentes de
informacion como amistades, familiares, resefias en linea, sitios web
de empresas y publicidad.

e Evaluacion de alternativas: El marco conceptual debe considerar
cdémo los consumidores evalGan y comparan las diferentes opciones
de compra. Esto puede incluir la consideracion de caracteristicas del
producto, precios, calidad, reputacion de la marca y opiniones de
otros consumidores.

e Influencia de la toma de decisiones: El marco conceptual debe
abordar como diferentes factores que influyen en la toma de
decisiones de los clientes. Esto puede incluir factores emocionales,
racionales, sociales y situacionales que pueden afectar la eleccion
final del consumidor.

Etapas del proceso de la toma de decisiones de adquisicion
El proceso de toma de decisiones de compra establece varias
etapas. Segun los resultados de busqueda proporcionados por

You.com, las etapas comunes del proceso en la toma de las
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decisiones de compra son las siguientes (Zambrano Paladines,
Alejo Machado, & Zambrano Proafio, 2019):

Reconocimiento de la necesidad: Inicia cuando el consumidor

logra identificar una necesidad insatisfecha o un problema que
requiere una solucién. Puede ser una necesidad basica o una
necesidad mas especifica.

e Busqueda de informacion: Una vez identificada esa necesidad, el
cliente busca informacidn sobre las posibles alternativas. Esto
incluye la recopilacion de informacion de diferentes fuentes,
como amicales, familiares, resefias en linea, sitios web de
empresas y publicidad.

e Evaluacion de las alternativas: Luego de recopilar datos, el
cliente evalla las diferentes alternativas que se tiene. Compara
caracteristicas, precios, calidad, reputacion de la marcay
opiniones de otros consumidores para determinar cual opcion es
la més adecuada.

e Decision de compra: El cliente toma la decisién final de compra.
Se elige una opcion especifica y se realiza la transaccion.

e Evaluacion posterior a la adquisicion: Luego de realizar la
compra, el cliente analiza sobre su experiencia y evalua si la
eleccion fue satisfactoria. Esto puede influir en las proximas
decisiones de compra y en la percepcion de la empresa.

Es importante resaltar que el proceso de toma de decisiones de
compra puede variar segun el tipo de producto, el consumidor vy el

contexto. Estas etapas proporcionan una vision general del
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proceso, pero cada individuo puede tener su propio enfoque y
considerar diferentes factores en su proceso de toma de decisiones.
De esta manera las etapas comunes del proceso de la toma de
decisiones de compra incluyen tanto el reconocimiento de la
necesidad, la basqueda de datos, la calificacion de alternativas, la
decision de compra, asi como la evaluacion posterior a la compra.
Estas etapas ayudan a los clientes a tomar decisiones informadas y
satisfacer sus necesidades.

3.2.2.1.  Teorias respaldan el marco conceptual de decision de compra
La decision de compra esta respaldada por varias teorias y
enfoques. A continuacion, se mencionan algunas de las teorias
relevantes que respaldan el marco conceptual (Mohamed & Al-
Sidi, 2020):

e Teoria del comportamiento del cliente: Se enfoca en
comprender como los clientes toman decisiones de compra y
qué factores influyen en su comportamiento. Examina
aspectos como las necesidades y deseos del consumidor, la
percepcidn, la motivacién, la personalidad y los factores
sociales gque influyen en la toma de decisiones.

e Teoria de la eleccion racional: Esta teoria se enfoca en la idea
de que los clientes toman decisiones reales y maximizan su
utilidad al evaluar las diferentes alternativas de compra.
Considera que los consumidores tienen informacion completa
y actlan de manera légica y consistente al tomar decisiones

de compra.

OFICINA DE |NVEST|GAC|GN http:/repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




) VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV 2/ | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

e Teoria del procesamiento de la informacién: Se enfoca en que
los consumidores llevan y utilizan toda la informacion
disponible para tomar decisiones de compra. Examina como
los consumidores buscan, evaltan y utilizan la informacion
para tomar decisiones informadas.

e Teoria del aprendizaje: Esta teoria se fundamenta en que los
consumidores aprenden a través de la experiencia y la
interaccion con el entorno. Examina cémo los consumidores
adquieren conocimientos y habilidades que influyen en su
toma de decisiones de compra.

Con todo ello resalta la importancia tener en cuenta que estas
teorias no son exhaustivas y que existen otras teorias y enfoques
que también respaldan el marco conceptual de la decision de
compra. Cada teoria proporciona una perspectiva Unica sobre como
los clientes toman decisiones de compra y de los facctores influyen
en su comportamiento.
3.2.2.2. Dimensiones de la decisién de compra
La intencion
La dimension de la intencidn en la decision de compra se refiere
a la medida en que un consumidor tiene la intencion de
establecer un comportamiento especifico o tomar la decision de
comprar un producto o servicio. La intencion de compra varia
segun diferentes factores y puede influir en el comportamiento

real de compra (Rodriguez, Osorio, & Pelaez, 2020).
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La intencion de compra es influenciada por varios factores, como
la percepcion de valor de los productos, la satisfaccion de
necesidades, las actitudes y creencias del consumidor, la
influencia social y la disponibilidad de recursos. Ademas, la
intencion de compra puede tener influencia por la experiencia
previa del consumidor, la confianza en la marca, la percepcion
de calidad y otros factores psicoldgicos y emocionales.

Es importante destacar que la intencion de adquirir casi no se
traduce en una compra real, ya que pueden surgir obstaculos o
cambios en las circunstancias del consumidor que afecten su
comportamiento de compra. Sin embargo, la intencion de
compra indica la importancia para comprender las preferencias y
decisiones de los consumidores.

De esta manera la dimension de la intencion en la decision de
compra se refiere a la medida en que un consumidor tiene la
intencidon de llevar a cabo un adecuado comportamiento
especifico o tomar la decision de comprar un producto o
servicio. Esta dimension puede ser influenciada por diversos
factores y proporciona informacion valiosa sobre las
preferencias.

Comportamiento

La dimension del comportamiento en la decision de compra se
refiere a la accidn real que toma un consumidor al adquirir un

producto o servicio. Esta dimension implica la ejecucion de la
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intencion de compra y puede estar influenciada por diversos

factores (Roig & Moreno, 2020).

Algunos de los factores que pueden determinar la dimension del

comportamiento en la decision de compra son:

e Disponibilidad de recursos: La disponibilidad de recursos,
como el dinero, el tiempo y los esfuerzos necesarios para
realizar la compra, puede influir en la conducta de compra del
consumidor. Si los recursos son limitados, el consumidor
puede optar por no realizar la compra o buscar alternativas mas
economicas.

e Experiencia previa: Puede influir en su comportamiento de
compra. Si ha tenido una experiencia buena en el pasado,
tiene mayor posibilidad que repita la compra. Por otro lado,
una mala experiencia puede llevar a un cambio en el
comportamiento de compra.

e Influencia social: La influencia de otras personas, como
familiares, amigos o expertos, puede afectar el
comportamiento de compra. Las recomendaciones y
opiniones de otras personas pueden influir en la decision que
se tiene en la compra del consumidor.

e Factores situacionales: Tienen como la disponibilidad del
producto, las promociones o descuentos, la convenienciay la
urgencia, pueden influir en el comportamiento de compra de
los consumidores. Estos factores logran impulsar o desalentar

la accion de compra.
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e Percepcion de valor: La percepcion de valor del producto o
servicio, que incluye la relacion entre el precio y los
beneficios percibidos, puede influir en el comportamiento de
compra. Si el consumidor percibe que el valor del producto es
alto, es mas probable que realice la compra.

Es de importancia lograr que estos factores pueden interactuar
entre si y variar segun el contexto y las caracteristicas especificas
de cada compra. Ademas, el comportamiento de compra puede

ser influenciado por factores emocionales, culturales y

psicoldgicos (Andriani, Ramadhani, Febriana, & Gunadi, 2021).
De esta manera la dimensién del comportamiento en la decision
de compra esta influenciada por factores como la disponibilidad
de recursos, la experiencia previa, la influencia social, los
factores situacionales y la percepcion de valor. Estos factores
influyen en la accién real que toma el consumidor al adquirir o
comprar un producto o servicio.

Satisfaccion

La dimension de la satisfaccion en la decision de compra es
entendida al grado de satisfaccidén que experimenta un
consumidor luego de realizar una adquisicion. Esta dimension es
importante porque puede influir en el comportamiento futuro del
cliente, incluyendo la lealtad hacia la empresa, la repeticion de
compray las recomendaciones hacia otros (Datum Internacional,

2020).
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La satisfaccion del consumidor puede ser determinada por varios
factores, tales como la calidad del producto o servicio, el
cumplimiento de las expectativas, la relacion precio-valor, la
atencion al cliente y la experiencia general de compra. Cuando
un consumidor experimenta una alta satisfaccion, es méas
probable que tenga una percepcion positiva de la marca 'y que
esté dispuesto a repetir la compra en el futuro.

Asi también, si un consumidor experimenta una baja
satisfaccion, puede tener consecuencias negativas para la marca,
como la pérdida de clientes y la propagacion de comentarios
negativos. Por lo tanto, las empresas suelen esforzarse por
brindar una experiencia de compra satisfactoria para fomentar la
lealtad y el boca a boca positivo (Dayani, 2022).

Es importante destacar que la satisfaccion del consumidor puede
ser subjetiva y variar segun las expectativas individuales.
Ademas, la satisfaccion puede estar influenciada por factores
emocionales y psicolégicos, asi como por la comparacion con las
experiencias anteriores y las expectativas previas.

Por ello podemos mencionar que la dimension de la satisfaccién
en la decision de compra referido al nivel de satisfaccion que
experimenta un consumidor luego de realizar una compra. Esta
dimension puede estar determinada por varios factores, como la
calidad del producto o servicio, el cumplimiento de las

expectativas y la experiencia general de compra. La satisfaccion
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del consumidor puede influir en su comportamiento futuro,

incluyendo la lealtad a la marca y la repeticion de compra.

Lealtad

La lealtad en la decision de compra es una dimension importante

que se refiere al consumidor a repetir la compra de un producto o

servicio de una marca especifica. Esta lealtad puede estar

influenciada por varios factores (Gonzalo & Huamani, 2020).

Algunos de los factores que pueden influir en la lealtad en la

decision de compra son:

e Experiencia positiva: Genera lealtad hacia una marca. Si un
consumidor tiene una experiencia satisfactoria con un
producto o servicio, es mas probable que vuelva a comprarlo
en el futuro y se mantenga leal a la marca.

e Calidad del producto o servicio: Puede influir en la lealtad del
consumidor. Si un producto o servicio cumple las expectativas
del consumidor en especificaciones de calidad y rendimiento,
es méas probable que el consumidor se mantenga leal a la
marca.

e Valor percibido: es la influencia y la relacién entre el precio y
los beneficios obtenidos, puede influir en la lealtad del
consumidor. Si el consumidor percibe que esta obteniendo un
buen valor por su dinero, es mas probable que se mantenga
leal a la marca.

e Satisfaccion del cliente: Con la marca y el nivel de servicio al

cliente puede influir en su lealtad. Si un consumidor se siente
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satisfecho con el trato recibido y la atencidn al cliente, es mas
probable que se mantenga leal a la marca.

e Programas de lealtad: Como descuentos, recompensas 0
membresias, pueden influir en la lealtad del consumidor.
Estos programas ofrecen incentivos para que los
consumidores sigan comprando y se mantengan leales a la
marca.

De ahi la importancia para tener en cuenta que estos factores

pueden interactuar entre si y variar segun el contexto y las

caracteristicas especificas de cada compra. Ademas, la lealtad
del consumidor puede ser influenciada por factores emocionales,
culturales y psicologicos.

Con ello podemos establecer a manera de resumen, la lealtad en

la decision de adquisicion puede influir por factores como la

experiencia positiva, la calidad del producto o servicio, el valor
percibido, la satisfaccion del cliente y los programas de lealtad.

Estos factores pueden interactuar y variar segun el contexto y las

caracteristicas especificas de cada compra.
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3.3. MARCO CONCEPTUAL
Actitud

Las actitudes son las condiciones que guian el comportamiento
personal en las circunstancias de la vida. Reflejada en la intencién y el
propdsito que se acta una persona. Las actitudes pueden ser buenas o
perjudiciales y pueden afectar el entorno de los clientes, por lo que tiene
importancia en que las personas tengan buenas actitudes para garantizar
una buena calidad de vida (Khwaja, Mahmood, & Zaman, 2020).

Basqueda de informacion

Proceso mediante el cual un individuo hace uso de diversas
fuentes para recolectar informacion necesaria que requiere para un
determinado tema. La busqueda de informacion se puede dar de forma
manual haciendo uso de libros, enciclopedias, revistas, etc., también se
puede dar a través de medios tecnoldgicos como las bibliotecas virtuales,
repositorios académicos, paginas de internet, entre otros. Sin embargo, el
desarrollo de la tecnologia genera que todos los usuarios de internet
tengan facilidad de crear cualquier tipo de publicacidn, es por esta razon
que es necesario acudir a fuentes que nos garanticen informacion
confiable y veraz como los repositorios universitarios o bases de datos.
Por otro lado, es importante tener datos puntuales en la busqueda para
acortar la gran cantidad de documentacion existente y para obtener
resultados precisos y detallados que son necesarios en la investigacion

(Song, Liew, Sia, & Gopal, 2021).
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Capacidad de relacionarse socialmente
Esté referida a la aptitud de provocar sentimientos positivos en las
personas que lo rodean, que genere un sentimiento de confianza y
compromiso para el desarrollo de los objetivos de la marca. Las personas
capaces de relacionarse socialmente son buenas expresandose
verbalmente ya que a través de la comunicacion se crean vinculos de
confianza y de entendimiento. Esta habilidad social es fundamental en el
trabajo de equipo ya que ayuda a los miembros a comprenderse mejor y a
interactuar entre ellos para lograr mejores resultados (Amanda,
Kusniawati, & Surjaatmadja, 2021).
Competitividad
La competitividad trata de comparar la utilidad de una empresa o
individuo con respecto a otros, usualmente se basa en verificar qué
negocio o persona obtiene mejores resultados considerando diversos
aspectos como la productividad y la eficiencia de cada uno de ellos.
Algunos factores que pueden aumentar la competitividad de una empresa
son, la tecnologia, habilidades cognitivas de los trabajadores, uso
eficiente de los recursos, etc. Cabe mencionar que el concepto de
competitividad puede tener varias interpretaciones segun sea el contexto
en el que se analice (Hoskins & Watts, 2022).
Compromiso
El compromiso es un acuerdo que un individuo toma para cumplir
con un hecho o situacion. En otras palabras, es una obligacién que uno
tiene que cumplir con otros o consigo mismo. Ademas, es una capacidad

que la persona posee para tomar consciencia de lo importante que es
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cumplir con un hecho o actividad anteriormente acordado. Cumplir con
los compromisos es considerado una virtud ya que ello asegura el éxito
en los proyectos futuros (Mohamed & Al-Sidi, 2020).
Comunicacion

La comunicacion consiste en transmitir informacion a través de un
canal entre dos a mas personas, existen diversas formas de comunicacion
como los sonidos, el lenguaje, los gestos, las sefiales, los mensajes, etc.
Actualmente la tecnologia facilita la comunicacion entre las personas ya
que existen diversas formas de comunicarse como las llamadas,
videollamadas, mensajes, redes sociales, e-mails, etc. La comunicacion
tiene importancia dentro de una empresa ya que sin ella no se lograria
coordinar, planificar o trazar algin tipo de objetivo, es por ello que para
una mejor productividad, planificacion y eficiencia en el trabajo es
imprescindible que exista un excelente dialogo entre los miembros de la
empresa (Dayani, 2022).

Emprendimiento

El emprendimiento consiste en transformar una idea en un
negocio, puede ser un producto o un servicio, el cual debe ser disefiado y
administrado. Usualmente el emprendimiento empieza como una pequefia
empresa. En otras palabras, es la capacidad y voluntad de administrar una
nueva empresa o negocio, en el cual se pueden correr ciertos riesgos y
necesidades que deben ser solventadas. EI emprendimiento tiene como

finalidad generar ganancias (Valentika, 2020).
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Liderazgo
El liderazgo ocurre cuando un individuo tiene la capacidad de
influir, motivar y organizar a otro grupo de personas. Esto con el Unico
fin de involucrarlos para conseguir una meta o cumplir un objetivo que se
tenga en comun (Alarcon Paredes, 2021).
Optimizacion
La optimizacion consiste en lograr el maximo funcionamiento de
un objeto, empresa u otros, haciendo uso de los recursos de la mejor
manera posible. Ademas, significa hacer una tarea de una forma eficiente
(Khoa, 2022).
Persuasion
Es la influencia social de todas las creencias o actitudes que una
persona posee para convencer a otros individuos. Ademas, la persuasion
tiene como objetivo principal cambiar la actitud o el pensamiento de un
individuo o un conjunto de personas hacia alguna idea o concepto,
haciendo uso del lenguaje para transmitir informacion, ideas,

sentimientos, etc.

Productividad
La productividad consiste en medir la eficiencia de produccién por
cada elemento o recurso utilizado, dando por hecho que la eficiencia
consiste en obtener el mas elevado rendimiento haciendo uso de un
minimo de recursos. En otras palabras, mayor sera la productividad, y por

ende la eficiencia, cuando menos recursos sean usados para la produccion
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de una misma cantidad (Zambrano Paladines, Alejo Machado, &

Zambrano Proafio, 2019).
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CAPITULO IV
HIPOTESIS

4.1. HIPOTESIS GENERAL.

La influencia que tiene el eWOM en la decision de compra de productos importados de
los jovenes de la ciudad de Puno es alta.
4.2.  HIPOTESIS ESPECIFICA.
e El nivel de relacién que tiene el eWOM en la decision de compra de productos
importados de los jévenes de la ciudad de Puno es alta.
43. VARIABLES

Variable 1: eWOM

Se hace referencia a cualquier forma de declaracion tanto positiva como
negativa realizada por posibles, actuales o antiguos consumidores respecto a un
producto o empresa, que esta accesible para toda una multitud de diferentes personas e
instituciones a través de las redes. En el entorno digital actual, el eWOM ha adquirido
especial importancia en el &mbito de los temas de marketing y los negocios, ya que
permite a las empresas logran establecer y mantener relaciones con sus clientes, y a los

consumidores acceder a diversas fuentes de informacion (Ruiz Gomez, 2019)..
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Variable 2: Decisién de compra

Abarca los conceptos y elementos que influyen en el proceso inherente a la toma

de decisiones de los clientes o consumidores. Esto incluye el proceso de la toma de

decisiones, factores internos y externos, busqueda de toda informacion, evaluacién de

las distintas alternativas y la influencia en la toma de decisiones (Rojas Ledn &

Calderon Fernandez, 2021).

4.4. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla 1
Operacionalizacion de variables

Variables Dimensiones Indicadores items
Numero de seguidores PlyP2
_ Porcentaje de comentarios P3y P4
sWOM gglr;glsgza NUmero de testimonios P5y P6
Cantidad Porcentajes de compras P7y P8
NUmero de publicaciones P9y P10
Porcentaje de exposiciones P11y P12
Numero de compras P1,P2yP3
Intencion Tiempo en investigar tu compra P4, P5, P6y P7
Decision de gor_nportg[niento Factores importantes P8, P9y P10
compra atisfaccion ) o
Lealtad NUmero de opiniones P11y P12
Nivel de satisfaccion P13y P14
NUmero de recomendaciones P15y P16

Fuente: Elaboracion propia (2024).
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CAPITULO V
PROCEDIMIENTO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION
5.1. ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

Segun tiene planteado (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014), los métodos de
tipo cuantitativos utilizados en la recopilacién y el analisis de los datos para dar una
respuesta a todas las interrogantes de investigacion y con ello probar hipétesis
preestablecidas con anterioridad, y se basan en medidas, conteos y, también datos
estadisticos, enumerados para establecer patrones fijos de comportamiento en la

poblacion; es por ello que se ha adoptado dicho enfoque.
5.2. METODO(S) APLICADOS A LA INVESTIGACION

Conforme a la naturaleza de nuestra investigacion y de las variables se ha planteado

en este trabajo de investigacion, el método deductivo.

Método inductivo, mediante el cual se ha logrado conocer las particularidades del

eWOM para poder dar una clara apreciacion de la importancia en la decision de compra
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Método deductivo, conforme a ello se ha logrado comprender la importancia del
eWOM en las diferentes plataformas digitales para comprender como el joven de la

ciudad de Puno logra adquirir un producto.

5.3. TIPO DE INVESTIGACION

Conforme se ha planteado el presente trabajo de investigacion, el tipo de
investigacion es de naturaleza aplicada, por lo cual se pretende conocer como influye el

eWOM en la decision de compra por parte de la poblacion joven de la ciudad de Puno.

5.4. NIVEL DE INVESTIGACION

En este aspecto, se ha adoptado el nivel de investigacion explicativo, en el sentido
de que lo que se pretende es da a conocer como influye el eWOM con la decision de
compra, sin que existe de por medio alguna manipulacion en el comportamiento de las

variables.

55. DISENO DE INVESTIGACION

En concordancia con el nivel de investigacién establecido, el disefio en este
trabajo de investigacion es de tipo no experimental ello porque no se ha tenido la
intencion de manipular o intervenir sobre el comportamiento de las variables de

investigacion.

y=f(x).

5.6. POBLACIONY MUESTRA

5.6.1. POBLACION

Nuestra poblacion estara constituida por la poblacién joven de la ciudad de

Puno, que es de 37,295, conforme a la informacion del INELI.
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5.6.2. MUESTRA

Se utiliz6 el muestreo probabilistico, de toda la poblacién joven de la ciudad de
Puno. Es por ello que se considera los siguientes pardmetros y demostrado bajo la
siguiente formula:

ZZ*N*p*q
e?2x(N—1)+2z%2+px*q

n=

Donde:

Z: Nivel de confianza (95%).

N: es el tamafio de la poblacién (300).

p: Son los clientes con las caracteristicas deseadas (0.5).

g: Representa a los clientes sin las caracteristicas deseadas (0.5).

e: Es el error asumido por el autor (0.05).

~ (1.96)% * 37,295 % 0.5 = 0.5
~ (0.05)2 % (37,295 — 1) + (1.96)2 * 0.5 * 0.5

n

n = 380 jovenes
Con lo cual se tiene como tamafio de muestra resulta: n =380 jovenes
5.7.  TECNICAS E INSTRUMENTOS
5.7.1. TECNICA
Técnicas de recoleccion de datos:
Encuesta de opinion. Que es un tipo de encuesta que consta de una serie de
preguntas dirigidas a la poblacion objetivo de la investigacion. Las encuestas se
pueden realizar en fisico, mediante correo, teléfono o también electrénicamente

(por ejemplo, correo electronico o web). También se pueden administrar a un
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individuo o a un grupo. Es por ello que se ha aplicado la encuesta a las unidades

de anélisis, utilizando las tecnologias de la informacion.

5.7.2. INSTRUMENTO
Siendo el cuestionario una herramienta para recopilar datos cuantitativos el mismo
que es usado mayoritariamente en la investigacion en el sentido de que es
excelente herramienta de investigacion que permite recopilar los datos de manera
estandarizada y generalizada.
Los cuestionarios proporcionan respuestas rapidas, con lo que tener cuidado al
construirlos para no influir en la respuesta recibida. El disefio del cuestionario
debe establecer los objetivos de la investigacion; de esta manera se ha utilizado
los formularios del Google Forms para poder llegar a la cantidad necesaria de la
muestra establecida.

5.8. CONFIABLIDAD Y VALIDEZ DEL INSTRUMENTO

5.8.1. CONFIABILIDAD
Con la finalidad de poder establecer el nivel que se tiene de confiabilidad del
instrumento se ha hecho uso del coeficiente alfa de Cronbach, tal cual lo
menciona Horna (2010) el mismo que permitio establecer el nivel de
consistencia a nivel interno de nuestro instrumento.

5.8.2. VALIDEZ

Con la finalidad de garantizar la solidez de todos los resultados obtenidos, el

instrumento fue valuado a juicio de expertos, con cuyo resultado se ha logrado

evidenciar que el instrumento fue valido para la recoleccion de datos.
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5.8.3. ANALISIS DE FIABILIDAD

Para lograr la fiabilidad del instrumento, corroborado en el analisis de la
consistencia interna se ha aplicado la férmula establecida de coeficiente de
confiabilidad Alfa de Cronbach, ello en razon de que se ha trabajado con variables una

independiente y otra dependiente (Hernandez, et al. 2014) con la férmula siguiente:

a = 1-—

K Y S?
K—-1 Sz

Donde:

- a = Coeficiente. de confiabilidad del instrumento
- K= Numero de items del instrumento
- YS i"2 = Sumatoria de las varianzas de los items

- S _T"2= Varianza total del cuestionario

28 11.536
T 28-1 39.969

a

Sefiala Hernandez, et al. (2014), la forma de célculo que tiene el coeficiente Alfa
de Cronbach necesita una unica forma de manejo del instrumento establecido para la
medicion y no es necesario dividir en dos mitades a los items del instrumento. Es por
ello que no existe algo tajante que establezca un valor minimo para la fiabilidad de un
cuestionario, sino que el mismo investigador es calculado y sometido a la valoracion de
los usuarios y otros expertos; sin embargo, la mayoria se tiene un comin acuerdo de
diversos autores sitdan un valor minimo recomendable que es a partir de un a=0.70.

Tabla 2
Estadistico de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0,711 28
FUENTE: SPSS (2022)
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5.8.4. PRUEBA DE NORMALIDAD

Hipotesis nula: Los datos siguen una distribucién de tipo normal

Hipotesis alterna: Los datos no siguen una distribucion de tipo normal

Tabla 3
Prueba de normalidad
Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
V:D. Decision de 156 380 .000 918 380 .000
Compra
V.l. eWOM 221 380 .000 .784 380 .000

FUENTE: SPSS (2022)
La tabla anterior, se aplico la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov

con el programa estadistico SPSS, que permite un tamafio de muestra mayor a 50
unidades; Se utilizé esta prueba ya que el tamafio de muestra para este trabajo de
investigacién estuvo conformado por 380 jovenes. Segun (Hernandez et al., 2014), si la
significancia es menor a 0.05, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis
alternativa; lo que conlleva que se debe aplicar una prueba de correlacién no
paramétrica. Asimismo, si la significancia es igual o mayor a 0.05, se acepta la hip6tesis
nulay se rechaza la hipétesis alternativa; lo que implica que se debe aplicar una prueba

de correlacion paramétrica.

Es por esto que los puntajes de significancia (Sig.) encontrados para cada uno de
los items son menores a 0.05; Por tanto, se hace necesario aplicar una prueba de
correlacion no paramétrica. Con base en lo anterior, en esta investigacion se utilizo la

prueba de chi-cuadrado, ya que los resultados no siguen una distribucion de tipo normal.

5.8.5. Prueba de la Chi — Cuadrada

En este caso, el estadistico de prueba es la chi — cuadrada es una herramienta de

naturaleza estadistica utilizada para determinar la existencia de una relacién
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significativa entre variables categdricas, y se basa en la distribucién chi-cuadrada para

realizar este analisis, con la siguiente férmula:

£=y% —¢)’
ei
donde:
Oi : representa a cada frecuencia observada y
ei - representa a cada frecuencia esperada.

5.9. PROCEDIMIENTO DE TRATAMIENTO DE DATOS

Todos los datos se procesaron en el programa o aplicacion estadistica SPSS, con lo cual
se busca conocer en qué medida tienen relacion las variables del eWOM vy la decision

de compra por parte de la poblacion joven de la ciudad de Puno.

5.10. CONTRASTACION DE HIPOTESIS
Ahora se procedera a la aplicacion de la prueba de hipétesis para lo establecido a nivel

general y de las hipétesis especificas con el uso de prueba de la chi — cuadrada.

5.10.1. HIPOTESIS GENERAL.

Ho: no existe influencia del eWOM en la decision de compra de productos
importados de los jévenes de la ciudad de Puno.

Hi: La influencia que tiene el eWOM en la decision de compra de productos
importados de los jévenes de la ciudad de Puno es alta.

Nivel de significancia

Alfa=5%, o= 0.05

Estadistica de prueba

El estadistico de prueba que aplicé es la Chi — cuadrada.

P-valor de prueba
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Tabla 4
Prueba de chi-cuadrado entre el eWOM y la decisién de compra
Valor gl Sig. asintdtica (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 3,258? 6 ,000
Razon de verosimilitud 5,581 6 ,000
Asociacion lineal por lineal 1,857 1 ,000
N de casos validos 380

Nota. (a) 2 casillas (6,7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es 1,75.

Interpretacion y decision

En la tabla anterior, se tiene que existe influencia entre el eWOM vy la decision
de compra de los jovenes de la ciudad de Puno, porque se tiene un p — valor de
0.000 el mismo que es menor que el valor de a = 0.05; en consecuencia, se
rechaza la Ho y se acepta Hi.

En conclusion, como el p — valor es menor que el valor del nivel de significancia
se concluye que existe evidencia suficiente para establecer que existe una
influencia del eWOM en la decisién de compra y esta es alta (significativa) por
parte de los jévenes de la ciudad de Puno, puesto que el p-valor es menor que
0.05; con lo cual se demuestra la importancia del eWOM que tiene en la decision
de compra, siendo que si se desea incrementar las ventas se debe tener en cuenta
el eWOM en todas las plataformas digitales de la empresa.

5.10.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS.

Planteamiento de hipdtesis especifica 1

Ho: El nivel de relacion que tiene el eWOM en la decision de compra de productos

importados de los jévenes de la ciudad de Puno es baja.
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H1: El nivel de relacién que tiene el eWOM en la decision de compra de productos

importados de los jovenes de la ciudad de Puno es alta.

Nivel de significancia

Alfa=5%, a=0.05

Estadistica de prueba

El estadistico de prueba que aplico es la Chi — cuadrada.

P-valor de prueba

Tabla 5
Prueba de chi-cuadrado entre la dimension confianza y decision de compra

Variable eWOM Decision de compra

Correlacion de Pearson 1 813"
Variable eWOM  Sig. (bilateral) ,000

N 380 380
Decision de C_orrel:itci()n de Pearson ,813™ 1
compra Sig. (bilateral) ,000

N 380 380

Nota. (a) 1 casillas (8,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es 1,75.
Interpretacion y decision

Como se puede apreciar en la tabla anterior, se obtuvo como p — valor de la chi
— cuadrada de 0.000, el mismo que menor al valor del nivel de significancia que es
0.05; en consecuencia se rechaza Ho y se acepta Hy.

En consecuencia, se tiene evidencia suficiente para poder afirmar que el
eWOM tiene un tipo de relacidn directa con la decision de compra, pues el valor de la
correlacion de Pearson es de 0.813 el mismo que se encuentra dentro del intervalo

comprendido del 0.8 al 1 que significa que hay una correlacion muy alta
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Tabla 6
Interpretacion del coeficiente de correlacion de Pearson

Coeficiente Interpretacion

r=1 Correlacion perfecta
080<r<1 Correlacion muy alta
0.60<r<0.80 Correlacion alta
0.4<r<0.60 Correlacion moderada
0.20<r<0.40 Correlacion baja
0<r<0.20 Correlacion muy baja
r=0 Correlacién nula

Nota. Extraido de (Andrade & Andrade, G. & Kaplan, S., 2016)
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CAPITULO VI
RESULTADOS Y DISCUSION

6.1. PRESENTACION DE RESULTADOS
Influencia del eWOM en la decision de compra

Para poder establecer la influencia del eWOM que tiene en la decision de compra
nos basaremos en el modelo de regresion logistica multinomial, ello sustentado en la
prueba de normalidad en donde se tiene que nuestros datos no provienen de una
distribucion normal (ver Tabla 3), motivo por el cual, si es aplicable dicho modelo,

el mismo que estadisticamente se define de la siguiente manera.

p.
In <p_;> = Boj + B1jxX1 + Bajxz + -+ Bnjxn

En donde se puede apreciar: la constante de regresion y el coeficiente de cada una de las
variables, que intervinieron como factores de prediccion respecto a la probabilidad de que
se tenga.

Con ello, para que dicho modelo tenga validez, los datos tienen que lograr cumplir todos
los supuestos de que las diferentes variables deben ser de tipo categdricas o continuas, no

es necesario linealidad, y debe venir de muestras independientes.
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Tabla 7
Resumen del modelo
Error
R cuadrado estandar de la Durbin-
Modelo R R cuadrado  ajustado estimacion Watson
1 ,6652 ,820 ,803 571 3,487

a. Predictores: (Constante), Falta de cultura financiera, Plazo, importe y tipo
de interés, Insolvencias transitorias, Sobreendeudamiento

b. Variable dependiente: Morosidad
Nota. Con datos obtenidos del cuestionario

La prueba de Durbin-Watson muestra que la hipétesis de independencia de errores no se
verifica, ya que el valor es mayor a 2.5, verificando asi la hip6tesis de continuacion de la
regresion no paramétrica, ya que la presencia de la caja R es la proporcion de el error.
varianza de la variable independiente, que nos da muestra que el 82% de la decisién de

compra de los jévenes de la ciudad de Puno se explica o se puede predecir.

Tabla 8

Pseudo R cuadrado
Cox y Snell , 152
Nagelkerke ,887
McFadden 741

Nota. Con datos obtenidos del cuestionario

Sin embargo, en cuanto a los valores de los indicadores o indices de Cox y Snell
y Nagelkerke, deberian ser iguales, y en nuestro caso en particular los valores 0,752 y
0,887 son similares, lo que explica que el modelo hallado final explique el 88,7% de los

resultados del estudiar variable independiente.
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Tabla 9
Estimaciones del parametro

Error
Decisién de compra? B  estandar Wald gl Sig. Exp(B)
Interceptacion -23,640 1,369 221 1 ,017
[D.Confianza=1.00] 3,125 1,113 ,115 1 ,024 9,142
[D.Confianza=2.00] 1,100 ,885 1,545 1 ,064 33,004
[D.Confianza=3.00] , 157 ,893 1,718 1 ,087 12,132
[D.Confianza=5.00] ,815 1,132 1,518 1 ,092 443
[D.Calidad=1.00] 424 1,023 ,625. 1 ,043 1,326
[D.Calidad=2.00] 5035 2,524 ,001 1 ,982 ,965
[D.Calidad=5.00] 8,175 2,481 ,014 1 ,906 ,840
[D.Cantidad=1.00] 7,899 1,118 504 1 ,003 38,964
[D.Cantidad=2.00] 10,148 2,659 1,986 1 ,659 1,987
[D.Cantidad=3.00] 8,762 ,000 1,846 1 ,745 ,640
[D.Cantidad=4.00] ,892 2,158 1,914 1 ,859 917
[D.Cantidad=5.00] -848 1,456 2,569 1 ,326 1,653

Nota. Con datos obtenidos del cuestionario

De los resultados obtenidos se puede apreciar que en la decision de compra, la dimension
que mas influye es la cantidad, puesto que su significancia es de 0.03, el mismo que es
menor del nivel de significancia que es de 0.05, teniendo un coeficiente de 7.899;
asimismo, el valor correspondiente de Wald, no es cero, con lo cual la ocurrencia de una
decision positiva de compra es de 38.964, es decir que se tiene una probabilidad de 39
veces mas decidir una compra si la cantidad que venden por las plataformas digitales es
mucho. La dimension que ocupa el segundo lugar de influencia es la confianza, pues el
valor de su significancia es de 0.024, menor que el valor 0.05, con lo cual se tiene que la
ocurrencia, es decir la probabilidad de que un joven decida comprar es 9 veces mas
cuando las plataformas digitales generen confianza. Luego la calidad es la tercer que
ejerce influencia, pues el valor de su significancia es de 0.043 que es menor al valor de

0.05, con lo que se tiene que la probabilidad de que un joven decida comprar es de 1 vez
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cuando se muestra calidad en sus productos ofrecidos en las plataformas digitales. Es asi

que el modelo quedard establecido de la siguiente manera:

1

P(Y) = 1+ e—(—23,640+7.899*Cantidad+3.125*confianza+0.424*calidad)

Variable eWOM

Tabla 10
eWOM vy sus dimensiones
Variable eWOM
Confianza % Calidad % Cantidad %
Mucho 115 30% 183 48% 208 55%
Bastante 190 50% 179 47% 96 25%
Algo 57 15% 0 0% 39 10%
Poco 0 0% 0 0% 19 5%
Nada 18 5% 18 5% 18 5%
Total 380 1 380 1 380 1

Nota. Con datos obtenidos del cuestionario

Conforme a la tabla anterior, se tiene que la variable eWOM la dimensién que mas
influye un poco més o la que es un poco mas importantes la dimension cantidad, pues
conforme a las respuestas recibidas, es el factor que se fijan en primer lugar para poder
inclinar una decision para poder adquirir un producto importado, ello en razén de que el
40.5% decide de inmediato, tan solo por ver la cantidad que se vende en la plataforma
digital. En segundo lugar, la dimension calidad con el 38.5% de los jévenes deciden su
decision de compra cuando perciben que se muestra la calidad en los productos
ofrecidos. Y en tercer lugar se tiene la dimension confianza pues el 30.5% de la
poblacién joven decide comprar un producto importado dejandose guiar por la

confianza que generan los emprendedores en las diferentes plataformas digitales.
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Variable decisién de compra

Tabla 11
Decisién de compra y sus dimensiones

Variable Decision de compra

Comportamiento % Satisfaccion % Lealtad %
Siempre 229 60% 105 28% 75 20%
Casl 76 20% 162 43% 135 36%
siempre
A veces 56 15% 113 30% 151 40%
Casi 19 5% 0 0% 19 5%
nunca
Nunca 0 0% 0 0% 0 0%
Total 380 1 380 1 380 1

Nota. Con datos obtenidos del cuestionario

Respecto a la variable decision de compra se tiene que la principal dimensiéon que
determina una decision de compra es la satisfaccion, pues el 47.7% establece como factor
decisivo para comprar productos importados por parte de la poblacion joven;
seguidamente se tiene el comportamiento, es decir todo el proceso que implica decidir
una compra en funcién de los factores inherentes a los familiares, sociales o culturales
del joven que tiene la intencion de comprar un producto importado. Finalmente se tiene
a la dimension lealtad de la decision de compra, en donde el 29.7% de los encuestadas

indica que considera dentro de esta variable un factor de importancia para decidir comprar

0 no un producto importado.
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El eWOM vy la decision de compra

Tabla 12
Correlacion entre el eWOM vy la decision de compra

Variable eWOM Decision de compra

*k

Correlacion de Pearson 1 ,813
Variable eWOM  Sig. (bilateral) ,000

N 380 380
Decisién de C_orrela_lcic’)n de Pearson ,813™ 1
compra Sig. (bilateral) ,000

N 380 380

Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). Con datos obtenidos

del cuestionario

Como se ha demostrado que el eWOM si ejerce influencia en la decision de compra,
ahora se tiene demostrado que esa influencia es muy alta, puesto que, el valor de la
correlacion de Pearson es de 0.813, que se encuentra dentro del intervalo 0.8 a 0.99;
siendo esta correlacion de tipo muy significativa porque el p — valor fue de 0.000 que es
menor al nivel de significancia que es de 0.05; en consecuencia se puede afirmar que el
eWOM ejerce una influencia de tipo positiva es decir si se mejora todos los aspectos de
calidad, cantidad y confianza, ello repercutird directamente en la decisién de compra de

productos importados de la poblacion joven de la ciudad de Puno.
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6.2. DISCUSION DE RESULTADOS
Conforme se tiene el trabajo de Litterio y otros (2022), en el trabajo de

investigacion “La influencia en redes sociales en linea bimodales a través del caso de
TRIPADVISOR?, los investigadores proponen explotar las herramientas utilizadas en el
analisis y la programacion de redes sociales para extraer informacion de un grupo social
bimodal en linea. Se profundiza en la aplicacion de diferentes herramientas de analisis
cuantitativo a los datos obtenidos, incluyendo mineria de textos, nubes de palabras y
frecuencia combinando técnicas existentes con la teoria de las redes sociales, el trabajo
aborda un problema de marketing moderno. Este enfoque descubre informacion valiosa
que no esté facilmente disponible en otros métodos de analisis (Litterio, Nantes, &
Larrosa, 2022). Es evidente la importancia de realizar dicho trabajo, pues con los
resultados logrados en el presente trabajo, en donde queda demostrado la influencia que
tiene el eWOM en la decision de compra, con lo cual lograr analizar de manera puntual
todos los aspectos de los comentarios y de las ventas realizadas a través de las
plataformas digitales lograra que los emprendedores logran incrementar sus ventar y

tener posicionamiento en el mercado.

Como sefala Probst (2022) en su tesis de licenciatura en marketing, titulada “El
impacto del eWOM en los diferentes momentos de la verdad del consumidor online”,
respecto a la consideracion del feedback de los clientes en los medios digitales,
conocido como -WOM. Los encuestados informaron que revisaron estas resefias antes
de realizar una compra y consideraron resefias tanto positivas como negativas al tomar
una decision. Finalmente, en cuanto a expresar sus opiniones, recomendaciones y/o
comentarios, la mayoria de los encuestados dijeron que participaron principalmente para
expresar su satisfaccion o insatisfaccion. En conclusion, se ha demostrado que eWOM

es un factor clave que determina positiva y/o negativamente el comportamiento de
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compra del consumidor. Por lo tanto, los emprendimientos deben gestionar la relacion
con sus clientes para que estos puedan favorecer y facilitar el proceso de compra de
otros consumidores (Probst, 2022). Este resultado no hace més que afirmar la
importancia que tiene el eWOM en la decision de compra, conforme nuestros resultados

obtenidos.

Rios y Choquehuanca (2023) en su trabajo de investigacion cuyo objetivo fue
determinar la naturaleza de la conexion entre el comercio electronico global y la
decision de adquirir tecnologia de los jovenes en la provincia de Arequipa para el afio
2023, en donde se ha evidenciado que las variables de estudio tienen una relacion que se
evidencia en todas las medidas, con p=0,041 y rs=0,104. Ademas, existe una correlacion
indiscriminada entre la variable dependiente y la interactividad, la informatividad, la
moda y el boca a boca (Rios Condori & Choquehuanca Villaverde, 2023). Es decir, se
tiene evidencia que la informacion del boca a boca, es decir el eWOM influye de
manera directa en la adquisicion de productos de tecnologia, y corroborado por nuestros
resultados obtenidos de la prueba de la chi — cudrada, con lo cual fortalece los

resultados obtenidos.

Si bien se tiene a Benavides (2023) en la tesis titulada: “Aspectos cognitivos y
psico-conductuales del cliente en redes sociales relacionados con la intencién de
comprar un viaje turistico en jovenes de Lima”, se tiene como resultado de la
investigacion, los aspectos cognitivos y psicoconductuales de las redes sociales influyen
efectivamente en la decision de compra de los jovenes limefios. (Benavides Guzman &
Chang Quijano, 2023). Entonces nuevamente podemos afirmar que el eWOM
definitivamente influye de manera directa en la decision de compra, en la poblacién

joven, tanto en Lima como en Puno, conforme los resultados obtenidos.
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Conforme los resultados a los cuales arribaron Murga & Huayto (2020), presenta
que conforme a la poblacion incluida que son los clientes de la empresa Virgen de
Fatima, se ha tenido como resultado que, el marketing de tipo digital influye
eficazmente en el posicionamiento de la marca en el negocio del transporte virgen en
Fatima. Para incrementar todo el posicionamiento de la marca se debe realizar una
propuesta de investigacion ya que ha sido disefiada en base a las necesidades del negocio
y su problematica. solia contribuir a la naviera virgen de Fatima (Murga Machaca &
Huayto Huayto, 2020), es decir se tiene evidencia del manejo de las plataformas
digitales tienen un rol importante respecto a la captacion de clientes, logrando la lealtad
respecto a la empresa, es decir también se tiene demostrado que el marketing digital
influye en contribuir al crecimiento de la empresa, y para lograr mejorar o establecer
estrategias de marketing digital previamente es necesario conocer todos los aspectos del

eWOM para tener un adecuado manejo de dicha estrategia de marketing.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
CONCLUSIONES
PRIMERA: conforme al resumen del modelo obtenido, se tiene que el 82% de la
decision de compra queda explicada por la influencia del eWOM, es por ello que queda
demostrado que el eWOM influye en la decision de compra en la poblacién joven de la
ciudad de Puno, el mismo que es validado por el p — valor de la prueba chi — cuadrada
es de 0.000, el mismo que es menor al valor del nivel de significancia que es 0.05;
asimismo, se tiene que la dimension que ejerce mayor influencia es la cantidad vendida
que sefialan en las plataformas digitales, puesto que, la probabilidad de que decida
comprar un producto es 39 veces mas, cuando decide por la confianza la probabilidad
de ocurrencia es 9 veces méas y la probabilidad de que ocurra una decision de compra
guiado por la calidad es solo una vez. Asimismo, se ha demostrado que la influencia del
eWOM en la decision de compra es de tipo positiva y alta, porque el valor del
coeficiente de Pearson es de 0.813.
SEGUNDA: en la variable eWOM la dimension que méas importancia tiene es la
cantidad con el 40.5%, es decir mientras mas productos son vendidos los jovenes
decidiran con mayor facilidad comprar que cuando la cantidad vendida es menor;
seguidamente la dimension calidad con el 38.5%, que manifiestan mirar previamente la
calidad que ofrecen en las plataformas digitales y finalmente con el 30.5% la dimensién
confianza.
TERCERA: en la variable decisidon de compra es el factor que predomina o es el que
ejerce mayor importancia al momento de decidir comprar un producto es la dimension
satisfaccion con el 47.7%, en segun do lugar, la dimensién comportamiento 39.7%y la
dimensidn lealtad con el 29.7%; es decir se tiene que trabajar en brindar satisfaccion y

con ello la poblacion joven decidird comprar un producto importado.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA: los emprendedores deben tener la capacidad de poder analizad todos los
datos que estan en sus plataformas digitales, fomentar que sus clientes siempre
comenten sus experiencias al momento de adquirir sus productos o servicios y dar una
respuesta inmediata y oportuna a cada uno de los comentarios realizados, siendo ademas
una estrategia que no requiere de inversion en publicidad, pues la publicidad radicara en
la buena percepcion que tienen sus clientes, es decir en sus recomendaciones.
SEGUNDA: se debe poner especial atencidn en lograr confianza en sus productos, ello
se logra al atender de manera inmediata todos los comentarios que tiene en las
diferentes plataformas digitales.

TERCERA: la calidad de sus productos se logra manteniendo comentarios positivos o
resefias en donde los clientes manifestaron sus experiencias positivas que tuvieron al

momento de adquirir los productos o servicios ofrecidos.

CUARTA: un aspecto a poner especial importancia es lograr incrementar la cantidad de
seguidores y suscriptores en las plataformas digitales pues ello influye en la decisién de
compra, con lo cual se tiene que establecer estrategias para lograr incrementar sus

seguidores y suscriptores.
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APENDICE 2: INSTRUMENTOS

INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

CUESTIONARIO SOBRE ELECTRONIC WORD OF MOUTH EN LA DECISION
DE COMPRA DE PRODUCTOS IMPORTADOS DE LOS JOVENES DE LA
CIUDAD DE PUNO - 2024
Buenos dias, se esta realizando una encuesta para medir la relacion que existe
entre eWOM vy la decision de compra de productos importados. Por lo cual
agradecemos por brindar su tiempo y la sinceridad en sus respuestas de los
siguientes items:

La escala de calificacion es el siguiente:

|1 [Mucho |2]Bastante |3]Algo | 4| Poco | 5 | Nada

Instrucciones: Marque con una “X” en el valor correspondiente a su apreciacion
personal de acuerdo a la codificacion:

[TEMS: eWOM 1 2 3 4 |5

1. Te fijas en la cantidad de seguidores o suscriptores de la
direccion de donde deseas realizar la compra

2. Pones interés solo en los comentarios negativos de la
direccion de donde deseas comprar

3. Pones interés solo en los comentarios positivos de la
direccion de donde deseas comprar

4. ldentificas el porcentaje de comentarios positivos de la
direccion de donde quieres comprar

5. Consideras importante el nimero de resefias o testimonios
de usuarios sobre productos importados

6. Consideras importante el afio o fecha de creacion de la
direccion de donde quieres comprar

7. Pones interés en la cantidad de envios que realizan

8. Consideras el porcentaje de usuarios que han realizado
compras basadas en recomendaciones

9. Pones en consideracion el numero de veces que se
comparten publicaciones

10. Pones en consideracion el porcentaje de jévenes que han
sido expuestos al eWOM sobre productos importados

11. Es importante los lugares mas lejanos a los cuales enviaron
sus productos

12. Es importante las experiencias de los clientes que recibieron
los productos
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1 | Siempre 2 C.as' 3| Aveces 4 Casi 5 | Nunca
siempre nunca

ITEMS: Decisién de compra 11213|41|5

=

¢ Es probable que compres un producto en los proximos 6 0 12 meses?

2. (Estés inclinado/a estas a realizar una compra de este producto en un
futuro cercano?

3. ¢Siempre dedicas tiempo a investigar antes de realizar una compra en

linea?

4. ;Te detienes en factores mas importantes para tomar una decision de
compra en linea? (precio, calidad, resefias, facilidad de uso del sitio web,
etc.)

5. ¢Has cambiado alguna vez tu decision de compra en linea basandote en
las opiniones de otros consumidores?

6. ¢Consideras que la marca del producto o servicio influye en tu decision
de compra en linea?

7. ¢Qué tan importante es la seguridad y confianza en el sitio web de compra
en linea para ti?

o

¢Quedas satisfecho/a estas con tu decision de compra de este producto?

9. ¢(Quedas contento/a estds con los resultados de tu compra de este
producto?

10. ¢{Cumplieron tus expectativas este producto?

11. ;Es probable gue sigas comprando este producto en el futuro?

12. ¢ Estés dispuesto/a recomendar este producto a otros?

13. ; Te sientes leal hacia esta marca/producto?

14. ;Es probable que elijas esta marca/producto sobre otras opciones en el
futuro?

15. ;Estds satisfecho/a con tu experiencia general de compra de este
producto?

16. ¢ Es probable que vuelvas a comprar este producto en el futuro?

OFICINA DE |NVEST|GAC|ON http:/repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




. VICERRECTORADO DE

 TESIS UANCV | | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

UNIVERSIDAD ANDINA NESTOR CACERES VELASQUEZ
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y ADMINISTRACION Y NEGOCIOS INTERNACIONALES

TiTULO: o L 00 R SR e, B
I. REFERENCIAS
e EXPERTO (Nombres) :ferey...6 0“‘30\0\)““‘“9""“6‘ ................
o PROFESION Liccoasds. . en admnedeecn
e CARGO ACTUAL . Docente de fa gacultod
¢ GRADO ACADEMICO :..ﬂag\a.lfﬁ.n ...............................................................
1. ASPECTO DE VALIDACION
w S|
— w
£ 5| <| 2|3
QLI DL »1 &
e [C) w = o
INDICADORES CRITERIOS A R
1. CLARIDAD Estd redactado con lenguaje apropiado 112 |34 hj
2. OBJETIVIDAD Estd expresado en capacidades observables 1. 1.2.0508 14 Xl
3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia .12 93 X 5
Existe una organizacién légica de los items con las
4. ORGANIZACION variables 1 [:2.4.3] 4 X\
5. SUFICIENCIA Valora las dimensiones en cantidad y calidad suficientes 3L 2 |3 >$\

6. INTENCIONALIDAD Adecuado para cumplir los objetivos de la investigacion 1

=N
% % n

7.-CONSISTENCIA Estd basado en aspectos tedricos y cientificos 112 | 3.4

8. COHERENCIA Entre las dimensiones, indicadores, items e indices 1 213 >£ 5

9. METODOLOGIA La estrategia responde al propdsito de la investigacion 1] 2|34 X
10. PERTINENCIA El instrumento es Util y adecuado para la investigacidn 1 2] 31]4 g(
Fuente: Tamayo y adaptado de Palomino, Juan; Pefia Julio Daniel; Zevallos Gudelia y Orizano Lincoln(2015, p.
217)

Coeficiente de valorizacién porcentual, C=Total/50= 6.99

1il. OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES

V. RESOLUCION
a. Aprobado (C>75%=0.75) [ X ]
b. Desaprobado (C<75%=0.75)

Lugary fecha:.f&?.‘.)O..;.?—.?)...CSQ..Q\S?.‘.?.\...L.\.?.. A DR L) e R

AT
h?"cLﬁJbr?{f%%aq’b;rL}

OFICINA DE |NVEST|GAC|GN http:/repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE
INVESTIGACION

=
)
=
<C
-
=
V)
L]
=

GACION

“OFICINA DE INVES

: MATRIZ DE DATOS

-

APENDICE 4

_ _ _ NO m_unu_::_ 7 _ 0151 B1S8 10558201 SO0SNEIS S54S WAl _
eer

4] D

Sl 00'6 000z 0002 0002 0o'sF 0009 TAY TR ) AY Y AY | TAY TAY Ay Y AW EPEN TN TN NN TN M NN 0g
L 00°8 00°Zk 00°0k 00'zh 009y 00FE AW AW T Y Y TAY Y Ay obly W W Y Y 8 LA A L4
9 00's 00°L 00'9 00'9 002z 006k “ED | TED | ') TS ¢ ) TED W T8 dg 8 d W nWw g i1
5 00°G 00°g 00°6 00'kh 00'v2 0082 RIg Alg ®) 7D RIS T TAY TN TV T T 8 ¥ d T 1z
o 00's 006 00'9 00k 00'J€ 00 ED ED v TED VW EDEBED GV 8 d g ¥ N8 9%
0 00°2 00°g 00°8 00'g 00'6E  00FZ BD AW o Y BD 7BH 7B TH 8 ™ 8 g9°78 749 T4
‘G 00'% 005 00'% 000k 0082 00'GE “ED | TED | ) RN s TEISITN e I TN W ¥ v 8 14
5 00°2 00°g 00°9 00'6 00'8E  00EZ AW AW T v 0 v W™V Y 8 g ¥ W8 £z
‘2 0o'e 00'g 00°2 00'r 00'7E  00'GE “ED | TED | ) RN el AW W g e Y d g W [<4
‘9 00's 00°L 00°8 00'zk 00°LE  00/Z B TED ') Y RIS Y wWTa Y d d) ¥ V'8 24
‘2t 00°kE 008k 00°kE 0o'e 0029 00'LE TON TR N Y TN Y “d"d N d A nowod 0z
5 00°2 00°g 00t 00, 00'6E  00BL AW AW T Y TY RIS T BTV T8I W ¥ W8 6L
G 00°0k 007k 000k 00k 00'8E  00'SE “ED | TED | ) YUY B) S W 'd VY ' d g ¥ oa v 8l
b 00°2 00°0L 00t 00'6 00'9E  00EZ AW AW T Y RIS TS WYY TN W WY i
9 00'5 009 00°2 00'9 0052 00'GE TED | TRIG | ) o el D wg W d W oY W 9L
b 00't 00y 00t 00’y 009l 00ZL RIS Alg s TS TRIg s NI TN W WA Sl
L 00'g 00’8 008 0o'e 0062 00F¥Z B BD 8D 7D BD | TED |TAIG|TTAIG Y 87498 °4d g g8 4 Tl
vl 00's 00°6 00°0L 00's 00°.2 00FZ ED RIS BD) T§ T el WY I s [ = £l
5 00'g 00’8 008 000k 00v2 0092 BD 15| ) 2 S 87498 °4d 8 YOV 4
7 00'9 00°0L 00°9 00'6 00'62 0052 ED TED T BIS D s W8 7d T 8| ¥ V|8 L
k4 00'6 0002 000z 00°0z 008y 0009 AW AW YUY v TNUNUNON TN N NN 0L
L 00'8 00°ZL 00°0L 00'zh 009y 00FE AV AW T AY Y TAY AN TAY | TTAY Y WYY Y 8| LA AR 6
9 00'g 00°L 009 00’9 0022 006k “ED | TED | ) ‘B) g BD | TED |TAIg| B g 8798 °4d W nw g g
g 00'5 008 00'6 00k 00%z 008 elg Talg ol e g8V 8 d =1 ¥ d W L
0 00'g 006 009 00zk 006 00l B TBD ) YT v 8V 8 d g ¥ N8 9
ok 00°2 008 00'8 00'e 006  00'FZ BD AW T ) ol v 888 °4d =1 4784 §
5 00’y 00°5 00t 00'ok 00’82 006k B TBD 2 S g 7T TN W ¥ V|78 14
g 00°2 008 00'9 006 008 00'EZ AW AW T b e WUV Y Td =1 ¥ W8 £
‘2 0o'e 00'g 00°L 00’y 00'vE  006L  BD TBD ) o el 87eTVY d g NN Z

=9 00'% 00°L 00'8 002k 00°kE 0022 ED |TED | v v W8 v a d v V8 3
Nusiuenodwo) 7 ugiauzu| 7 peEpiuE] PEPIED | BZUELUOD |UOISIIEQ) NOMS | 9LP : SLp :v_‘v: £Lp : clp Lp 8 | Ip 7 9P TL P 7 P : cke Lke|0Le | 6o | g@ 98 g9 g2 | I8

S8|GELEA OF 8P OF 8|

A|

& QOIETE HE W

HEFESE ~ 2 M eHE

EpnAy

BUBJU3/,  SSPEPIN]  SOJLEIS

opalp Gugayel]  JeZieuy  Jeulojsuel]  SOlBQg M8 JBIPT oAy

S032P 3P JOUPT SISHEI §545 WG| - [15932p72p 0nfu0 )] aes'aiBoob swiey, R

4
Q
Q
<L
5
L
>
=
Ll
(]
<T
=
Q
LL
o

pe/

/frepositorio. uancv.edu.

http

6n del autor

izaci

Tesis Publicada con autor|




VICERRECTORADO DE

2 TESIS UANCV \3; | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

APENDICE 5: RESULTADOS DESCRIPTIVOS

Te fijas en la cantidad de seguidores o suscriptores de la direccion de donde deseas realizar
la compra

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Mucho 114 30.0
Bastante 171 45.0
Algo 58 15.3
Poco 19 5.0
Nada 18 4.7
Total 380 100.0

Pones interés solo en los comentarios negativos de la direccion de donde deseas comprar

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Mucho 134 35.3
Bastante 78 20.5
Algo 113 29.7
Poco 18 4.7
Nada 37 9.7
Total 380 100.0

Pones interes solo en los comentarios positivos de la direccion de donde deseas comprar

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Mucho 136 35.8
Bastante 40 10.5
Algo 186 48.9
Nada 18 4.7
Total 380 100.0

Identificas el porcentaje de comentarios positivos de la direccion de donde quieres

comprar
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Mucho 115 30.3
Bastante 114 30.0
Algo 94 24.7
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Poco 39 10.3
Nada 18 4.7
Total 380 100.0

Consideras importante el nimero de resefias o testimonios de usuarios sobre productos

importados

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Mucho 209 55.0
Bastante 113 29.7
Algo 40 10.5
Nada 18 4.7
Total 380 100.0

Consideras importante el afio o fecha de creacion de la direcciéon de donde quieres comprar

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Mucho 116 30.5
Bastante 188 49.5
Algo 39 10.3
Poco 19 5.0
Nada 18 4.7
Total 380 100.0

Pones interés en la cantidad de envios que realizan

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Mucho 135 35.5
Bastante 170 447
Algo 57 15.0
Nada 18 4.7
Total 380 100.0

Consideras el porcentaje de usuarios que han realizado compras basadas en recomendaciones
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Respuestas Frecuencia Porcentaje

Mucho 115 30.3
Bastante 189 49.7
Algo 20 5.3
Poco 38 10.0
Nada 18 4.7
Total 380 100.0

Pones en consideracion el nimero de veces que se comparten publicaciones

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Mucho 59 15.5
Bastante 129 33.9
Algo 136 35.8
Poco 19 5.0
Nada 37 9.7
Total 380 100.0

Pones en consideracion el porcentaje de jovenes que han sido expuestos al eWOM sobre

productos importados

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Mucho 59 15.5
Bastante 150 39.5
Algo 115 30.3
Poco 38 10.0
Nada 18 4.7
Total 380 100.0

Es importante los lugares mas lejanos a los cuales enviaron sus productos

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Mucho 79 20.8
Bastante 167 43.9
Algo 96 25.3
Poco 20 5.3
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Nada 18 4.7
Total 380 100.0

Es importante las experiencias de los clientes que recibieron los productos
Respuestas Frecuencia Porcentaje

Mucho 189 49.7
Bastante 115 30.3
Algo 20 5.3
Poco 19 5.0
Nada 37 9.7
Total 380 100.0

¢Es probable que compres un producto en los préximos 6 o 12 meses?

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Siempre 79 20.8
Casl 112 205
siempre
A veces 169 445
Casi nunca 19 5.0
Total 379 99.7
Sistema 1 3
380 100.0

¢Estas inclinado/a estés a realizar una compra de este producto en un futuro cercano?

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Siempre 76 20.0
Casl 152 40.0
siempre

A veces 113 29.7
Casi nunca 20 5.3
Nunca 19 5.0
Total 380 100.0
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¢ Siempre dedicas tiempo a investigar antes de realizar una compra en linea?
Respuestas Frecuencia Porcentaje

Siempre 188 49.5
Casl 134 35.3
siempre

A veces 57 15.0
Casi nunca 1 3
Total 380 100.0

¢ Te detienes en factores méas importantes para tomar una decision de compra en linea?
(precio, calidad, resefias, facilidad de uso del sitio web, etc.)

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Siempre 228 60.0
Casl 115 30.3
siempre

A veces 18 4.7
Nunca 19 5.0
Total 380 100.0

¢Has cambiado alguna vez tu decisién de compra en linea basdndote en las opiniones
de otros consumidores?

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Siempre 132 34.7
Casi 115 30.3
siempre

A veces 133 35.0
Total 380 100.0

¢ Consideras que la marca del producto o servicio influye en tu decision de compra en

linea?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Siempre 191 50.3
Casi 94 24.7
siempre

A veces 57 15.0
Casi nunca 19 5.0
Nunca 19 5.0
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Total 380 100.0

¢ Qué tan importante es la seguridad y confianza en el sitio web de compraen linea para

ti?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Siempre 248 65.3
Casi 57 15.0
siempre

A veces 56 14.7
Nunca 19 5.0
Total 380 100.0

¢ Quedas satisfecho/a estas con tu decision de compra de este producto?
Respuestas Frecuencia Porcentaje

Siempre 21 5.5
Casi 228 60.0
siempre

A veces 131 345
Total 380 100.0

¢ Quedas contento/a estas con los resultados de tu compra de este producto?
Respuestas Frecuencia Porcentaje

Siempre 95 25.0
Casi 114 30.0
siempre

A veces 171 45.0
Total 380 100.0

¢Cumplieron tus expectativas este producto?
Respuestas Frecuencia Porcentaje

Siempre 58 15.3
Casi 150 395
siempre

A veces 172 45.3
Total 380 100.0

¢ Es probable que sigas comprando este producto en el futuro?
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Respuestas Frecuencia Porcentaje

Siempre 75 19.7
Casl 153 40.3
siempre

A veces 133 35.0
Nunca 19 5.0
Total 380 100.0

¢ Estas dispuesto/a recomendar este producto a otros?
Respuestas Frecuencia Porcentaje

Siempre 37 9.7
Casi 229 60.3
siempre

A veces 114 30.0
Total 380 100.0

¢ Te sientes leal hacia esta marca/producto?
Respuestas Frecuencia Porcentaje

Siempre 96 25.3
Casi 94 24.7
siempre

A veces 152 40.0
Casi nunca 19 5.0
Nunca 19 5.0
Total 380 100.0

¢ESs probable que elijas esta marca/producto sobre otras opciones en el futuro?
Respuestas Frecuencia Porcentaje

Siempre 39 10.3
Casi 207 545
siempre

A veces 134 35.3
Total 380 100.0

¢ Estas satisfecho/a con tu experiencia general de compra de este producto?
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Siempre 95 25.0
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siempre
A veces 133 35.0
Total 380 100.0

¢ESs probable que vuelvas a comprar este producto en el futuro?
Respuestas Frecuencia Porcentaje

Siempre 38 10.0
Casl 228 60.0
siempre

A veces 95 25.0
Nunca 19 5.0
Total 380 100.0
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FORMULARIO DE AUTORIZACION

AUTORIZACION PARA LA INCORPORA(;I(’)N DE LOS
TRABAJOS DE INVESTIGACION
EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL UANCV

Formato digital Fecha de entrega: _29)10] 202y

1. Datos del autor (es):

Nombres y Apellidos:_ Maricielo  Sobina.  Beocohoora  Harmaqi
Direccion:_ar- 14 de odubre N° j§=pono
DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N°:

Teléfono:_q19 153236 email: es’ne\\ammwéqmd- om
Nombres y Apellidos:

Direccion:

DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N°:

Teléfono: email:

Facultad y/o Escuela de Posgrado: _Cienuas Admm\slmx WS

Escuela Profesional o Mencion: Adm-nﬂtau«o’n y Negocios In&rmwtx\es

Titulo o Grado Académico a optar: Liceaciacle en Ac\_qmmsxrmdo'n y_Negoues Indernaconales
Asesor: Dr. Sc. &n%%m&s _ Licwnae - Agetfac Pinko
Esta obra se encuentra dentro de las siguientes denominaciones:

Trabajo de Investigacion [ | Tesis Trabajo de Suficiencia Profesional [ |  Trabajo Académico [ ]

Titulo:_Ingloencaa del electonte wiord: op . mouth en lo detedn de Compro

ce pmc\uc\‘% \mr+mb5 a2 \og &&enes de lo civded de ‘pm\Q—‘ZQZH

Palabras claves, (3 a 5 términos); & wom , defigien 02 Compm, , caltdad , Conpnaa.
.Esta obra se desarroll6 en la UANCV 12?2
2

! Indicar si su produccion intelectual ha empleado recursos tales como, instalaciones, laboratorios, insumos,
equipos, bases de datos, asesoria técnica por parte del personal de la UANCYV, financiamiento, entré otros
relacionados.

2 Si su produccion intelectual se desarrollé en la UANCYV totalmente o parcialmente, debera autorizar el
depdsito en el Repositorio de manera obligatoria.
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3.

Referencia de tesis:

Bachiller L’Z‘(:JTitulo m2da Especialidad DMaestria DDoctorado

Licencias:

a) Licencia estandar:

Bajo los siguientes términos, autorizo el depdsito de mi tesis en el Repositorio
Digital de la UANCYV.

Con la autorizacién de depoésito de mi produccion Intelectual, otorgo a la Universidad
Andina “Néstor Caceres Velasquez” una licencia no exclusiva para reproducir, distribuir,
comunicar al piblice, transformar (inicamente mediante su traduccién a otros idiomas) y
poner a disposicion del pdblico mi produccion intelectual (incluido el resumen), en formato
fisico o digital, en enalquier medio, conocido © por conocerse, a través de los diversos
servicios por la Universidad, creados o por crearse, tales como el Repositorio Digital de
tesis UANCV, ¢oleceion de produccion intelectual, entre otros, en el Pert y en el extranjero
por el tiempo.y veces que considere necesarias, y libres de femuneraciones.

En virtud de dicha licencia, la Universidad Andina “Néstor Caceres Veldsquez” podra
reproducir mi-produccion intelectual en cualquier tipo de soporte y en mas de un ejemplar,
sin modifi¢ar-s contenido, solo con propositos de seguridad, respaldo y preservacion.
Declaro que ld produccion intelectual es una ereacion de mi autoria y exclusiva titularidad,
coautoria con titularidad compartida, y me encuentro facultado a conceder la presente
licencia y, asimismo, garantizo que dicha produceion intelectual no infringe derechos de
autor de terceras personas.

La Universidad Andina “Néstor Caceres Velasquez” consignara el nombre del y/o los
autor(es) de la produccion intelectual, y no le hard ninguna modificaciéon mis que la
permitida en la licencia.

Autorizo su publicacion (marque con una X)
Si, autorizo que se deposite inmediatamente.

D S1, auterizo que se deposite a partir de la {ccha (d/m/a):

D No autorizo.

b) Licencia CREATIVE COMMONS 4.0 INTERNACIONAL.:

Si usted concede mna licencia CREATIVE COMMONS seobre su produccion intelectual,
mantiene la titularidad de los derechos de autor de esta y, a lawez. permite que otras personas
puedan reproducirla, comunicarla al piblico y distribuir ‘€jemplares de esta, bajo las
condiciones siguientes:

¢ Quiere permitir usos comérciales de su produccion intelectual?

Si: significa que usted permite la reproduccidn, distribucién y comunicacién piblica de la
produccién intelectual incluso con fines comerciales.

No: significa que usted permite la reproduccién, y comunicacién piblica de la produccién
intelectual, pero sin fines comerciales.

Si autorizo
D No autorizo
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Jurisdiccion de su Licencia

Todas las licencias CREATIVE COMMONS son de ambito mundial, sin embargo,
usted puede elegir entre la opcidon “internacional” o una adaptada a su jurisdiccion,
como para el caso peruano.

La opcion “internacional” emplea el lenguaje y la terminologia de los tratados
internacionales; en cambio, la adaptada a su jurisdiccion, recoge las particularidades
de la legislacion peruana.

En consecuencia, la opcién “internacional” goza de una mayor eficacia a nivel
mundial, gracias a que tiene jurisdiccion neutral. Mientras que la opcion adaptada
a la jurisdiccion del Pert goza de una mayor éficacia ante los tribunales peruanos.

Internacional
D Nacional

Linea de investigacion: Oreach\uob y diecceons de empresas (5341 - UNEsCo
. i

Suid L

Firma de Autor huella digital Fecha

20 )10} 2024

100

OFICINA DE INVESTIGACION

http://repositorio. uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




