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Resumen

El trabajo se planted como fin principal el determinar la dependencia del EWOM sobre la
intencién de compra en una sociedad de calzado, 2023. Investigacidn cuantitativa
desarrollada como tipo aplicado, con un disefio descriptivo y corte transversal, de rango
correlacional. Empleando una muestra censal de 30 clientes, los cuales fueron encuestados
bajo un cuestionario. Obteniendo como resultados que el rho de Spearman proyectd un
coeficiente de 0.540 con una significancia de 0.002 entre las dos variables objetos de
estudios; mientras que el andlisis por dimensiones del EWOM que es la calidad,
credibilidad, utilidad y la adopcién de informacién vinculadas con la intencién de compra
mostré tener un valor de 0.505, 0.681, 0.619 y 0.540 respectivamente, con una significancia
0.004, 0.000, 0.000 y 0.002 respectivamente. Concluyendo que se da la dependencia entre
el EWOM vy la intencién de compra en la compania de calzado, la cual es moderada y
positiva; ademas de presentarse un vinculo entre las cuatro dimensiones del EWOM con el

propédsito de adquisicidn, siendo también positiva y moderada.

Palabras clave: EWOM, intencién de compra, adopcién de informacidn.
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Abstract

The main purpose of the study was to determine the dependence of the EWOM on the purchase
intention in a footwear company, 2023. Quantitative research developed as an applied type, with
a descriptive and cross-sectional design, of correlational range. Using a census sample of 30
customers, which were surveyed under a questionnaire. Obtaining as results that Spearman's rho
projected a coefficient of 0.540 with a significance of 0.002 between the two variables under study;
while the analysis by dimensions of the EWOM that is the quality, credibility, usefulness and
adoption of information linked to the purchase intention showed a value of 0.505, 0.681, 0.619 and
0.540 respectively, with a significance of 0.004, 0.000, 0.000 and 0.002 respectively. Concluding
that there is a dependence between EWOM and purchase intention in the footwear company,
which is moderate and positive; in addition, there is a link between the four dimensions of EWOM

and purchase intention, which is also positive and moderate.

Key words: EWOM, purchase intention, information ado
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INTRODUCCION

I.1. Realidad problematica

Se presenta que, el advenimiento de las tecnologias y plataformas basadas en
internet ha impactado en la comercializacién de una manera rapida y mayusculo, es
por ello que las empresas tratan de estar actualizados y adaptarse a los medios
digitales mds usados con la finalidad de ser mas competitivos (Donthu et al., 2021).
En ese sentido, Gviliy Levy (2018) indican que actualmente se pone énfasis a estudios
gue no solamente abordan el comportamiento de los consumidores a nivel
presencial, sino que también en los sitios web y redes sociales, esto debido a que
mientras interactlan en las redes, se comparten percepciones de productos y rutinas
de alguna marca generando Ewom de distintas formas ya sea subjetiva y

objetivamente.

De manera internacional, se llegaron a apreciar titulares como “consumo
mundial de calzado en 2020 disminuiria un 22% por pandemia”, lo cual narraban lo
dificil de la situacién que pasaron la mayoria de tiendas dedicadas a este sector. Es
asi como Farzin (2018) le da relevancia a la imagen que una marca proyecta, puesto
gue esta puede influir en la rentabilidad, precios, ventajas competitivas y otros
aspectos, la marca también es considerada una herramienta que sirve para

diferenciarse de la competencia y puede cambiar la percepcién del usuario.

De tal forma, se resalta que el propdsito de adquirir de un cliente se aumenta
cuando presenta una imagen adecuada, sin esta influencia ocasionada por el eWOM
seria mas dificil desarrollar la confianza en el producto (Farzin y Fattahi, 2018). Por
ende, en India, Sampat y Sabat (2020) determinaron que entre los factores que
conllevan a que los consumidores difundan el eWOM sobre una app de pedidos, se
encuentra la lealtad, la confianza y el valor, a diferencia de aspectos como la edad,

sexo y la experiencia de compra.

En el contexto nacional, durante los cuatro primeros meses del afio 2020 la
industria del calzado fue uno de los sectores mas afectados evidenciando un
retroceso del 25.54% luego de llegar a montos como 4.9 millones de délares en el

2019 (Camara de Comercio de Lima, 2021). En relacién a lo expresado, segun Flores
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et al.(2020) hay variacién en el actuar de personad que usan considerablemente el
internet y a través del aumento en ventas electrénicas la economia de los paises
también ha formado parte del cambio. Asi mismo, una de las principales razones por
las que se empezd a incrementar las ventas online fue a raiz de la Covid-19, el cual ha
proyectado un ingreso para el 2015 de s/ 15.4 billones (Euromonitor, 2021). Ademas,
se debe tener en cuenta que para el final del 2020 el Peru logré obtener del comercio
online USD 600 millones, asi como obtener 11.8 millones de clientelas en linea y 263

000 nuevos mercados via web (CAPECE, 2021).

En ese sentido, de acuerdo a un informe realizado por IPSOS (2021) en el Peru
existen 7.1 millones de adultos que realizan compras online, donde el 75% lo hacen
mediante paginas webs, 46% apps y 38% redes sociales, no obstante se pudo
observar que a pesar de ello el 77% de ellos manifiestan desconfianza por el producto
gue recibiran por lo que el 23% acuden al final a la tienda fisica. En tanto, Mamani y
De la Cruz (2018) aseverd que la tentativa de usanza se conecta a la condicion,

entorno y el manejo de la cabida observada.

Adicionalmente, se debe tener en cuenta que las resefias, las
recomendaciones proporcionadas por (eWOM) y la reputacion de los clientes son
esenciales al momento de tomar decisiones al realizar una compra por internet (Zhao
et al., 2020). Por ello, el eWOM permite ayudar a los usuarios que deseen tener
mayor conocimiento del producto que deseen adquirir, lo cual crea expectativas para
su posterior compra, ello permite que nuevos clientes queden influenciados en su

propésito de adquisicion.

A nivel local, la disposicién y la credibilidad del origen de los datos de la
empresa de calzado impone desafios no solo a los clientes sino también a la entidad
en si misma. Algunos consumidores se sienten incomodos con las comercializaciones
en por la carencia de vinculo con los productos y el riesgo de insatisfaccién con el
producto pedido, debido a que no brindan conocimiento sobre el articulo para
mitigar el peligro y disponer de comprar; por tanto, hay una falta de comprensién

sobre el papel de eWOM en las adquisicion.
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1.2. Pregunta de la Investigacion

1.2.1. Pregunta general
¢Cudl es la relacién entre el EWOM vy la intencidon de compra de los

clientes en una empresa de calzado, 20237

1.2.2. Preguntas especificas

1. ¢éCual es la relacidn entre la calidad de la informacién y la intencidn de
compra de los clientes en una empresa de calzado?

2. ¢Cuadl es la relacion entre la credibilidad de la informacidn y la intencion
de compra de los clientes en una empresa de calzado?

3. ¢Cuadl es la relacidn entre la utilidad de la informacion y la intencion de
compra de los clientes en una empresa de calzado?

4. ¢Cual es la relacion de la adopcidn de la informacidn y la intencién de

compra de los clientes en una empresa de calzado?

1.3. Objetivos de la Investigacion
1.3.1. Objetivo General

Determinar la relacidon entre el EWOM vy la intencion de compra de los

clientes en una empresa de calzado, 2023.

1.3.2. Objetivo Especificos
1. Determinar la relacién entre la calidad de la informacién y la intencién
de compra de los clientes en una empresa de calzado, 2023.
2. Determinar la relacidon entre la credibilidad de la informacién y la
intencién de compra de los clientes en una empresa de calzado, 2023.
3. Determinar la relacion entre la utilidad de la informacién y la intencidn
de compra de los clientes en una empresa de calzado,2023.
4. Determinar la relacion de la adopcion de la informacidn y la intencion de
compra de los clientes en una empresa de calzado, 2023.
1.4. Justificacion de la Investigacion
Ha proporcionado una contribucion tanto a la teoria como a la practica;
porque hay varios estudios sobre WOM, una de las principales deficiencias de los
estudios anteriores es que las implicaciones de las comunicaciones eWOM no se han

descifrado por completo, por ello es importante notificar que eWOM todavia estd
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bajo el dominio investigado y necesita mas investigaciones a nivel local. Asimismo,
los resultados deberian ser de gran interés para las plataformas y empresas de
comercio electrénico social.
I.5. Alcance de la Investigacion

Esta indagacidon amplia aun mas el alcance de la investigacion, al analizar los
aspectos que del EWOM que impacta a la disposiciéon de comercializacion, se espera
que los resultados permitan dar solucidn a la problematica de la entidad beneficiando

a la organizacion y sus clientes.
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Il. MARCO TEGRICO
Il.1. Antecedentes

11.1.1. Antecedentes internacionales

Sadar et al. (2021) detectaron la incidencia entre los constructos. El
método fue cuantitativa y relacional. Se hallé que, la actitud ante las filiaciones
(y1=.177), la adopcidn (y2=.455), credibilidad (y3=.095), calidad (y4= .035, p<
05), utilidad (y5=.064) vy la insuficiencia y6=.219, p<.00 influyen
significativamente en la adopcion de eWom. Concluye que, los gerentes de
marca deben capitalizar este valor al participar en eWom; por lo que permite

acrecentar las ganas de la comercializacion.

Zhao et al. (2020) establecieron la unién del boca a boca vitual y las
ganas de adquisicion. La orientacidon fue cuantitativa y relacional con 183
usuarios de Xiaohongshu, un sitio web social mas grandes de China. Se reflejo
gue, la adecuacion y la fiabilidad tienen un efecto significativo en la confianza
del consumidor con 0.593, p < 0.001 y 0.802, p < 0.001 respectivamente.
Concluye que, la confianza cognitiva de los usuarios en la informacion

comunicada por eWOM se relaciona con la usanza y relevancia de los datos.

Hang et al. (2019) estudiaron la influencia entre los constructos. El
método fue cuantitativo, de relacién y transversal, con 314 taiwaneses
encuestados. La utilidad de eWOM como la credibilidad de eWOM tienen una
incidencia en la adopcién de eWOM (b1 =0.510; b2 =0.386, p <0.001), y explica
la variacidn en 66.3%; asi mismo, la vinculacidn significativa entre la ventaja del
eWOM vy la intencién (g8 = 0.703, p < 0.001). Concluye que, tanto la utilidad
como la credibilidad de eWOM son de suma importancia en la decision del

consumidor de adoptar un mensaje eWOM.

Nuriman et al. (2020) buscaron determinar el efecto de las
conversaciones eWOM de YouTube en la disposicién del comprador. El enfoque
fue cuantitativo y correlacional con un nimero de 200 usuarios. Los resultados
muestran los valores, confiabilidad de calidad (0.63), credibilidad (0.92),

necesidades (0.74), actitud (0.60), beneficios (0.91), adopcién (0.83) e interés
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de adquisicion (0.86). Concluye que la informacién de calidad puede verse
como de mala calidad, lo que finalmente afectard la recepcién de datos y uso
de los mismos. Como la buena informacién se ve mal, la gente no la acepta ni

percibe su utilidad.

Husni y Huda (2021) determinaron si las redes sociales tienen impacto
como referencia para los consumidores en la obtencién de informacién sobre
el producto. La metodologia fue cuantitativa con un enfoque asociativo,
utilizando una muestra de 200 encuestados. Se revelé que, el efecto fue en el
interés de compra t = 1,65 y una p de (0.000) 0.05. Concluye que, el eWOM
incentivado puede proporcionar informacién util para aumentar el afan de la
compra, pero no tiene un efecto en el discernimiento de la marca. Por el
contrario, la publicidad atractiva no afecta la intencién, pero si la marca.

11.1.2. Antecedentes nacionales

Pefia (2021) detectdé la unién del E-WOM vy adquisicién de vino de
jovenes de NSE A y B de Lima Metropolitana, el enfoque fue mixto y
correlacional, con 384 jévenes encuestados. Se hallé que, el EWOM influye en
la intencidn, en especial la credibilidad de la marca (0.176; sig. = 0.004) y el
prestigio (0.137; sig. = 0.026); caso contrario ocurrié con los comentarios del
producto (-0.145; sig. = 0.019), y nimeros de acotaciones (-0.210; sig. = 0.001)
guienes no se encontrd ninguna relacién. Por lo tanto, la credibilidad de la

marca vy el prestigio se unen con las ganas de adquirir.

Roseell (2020) relaciond al EWOM vy el intento de adquirir en apps de
delivery. La orientacién fue cuantitativa, no experimental y relacional, con 250
usuarios encuestados. Se detectd que las apps mads frecuentadas fueron Rappi
(43.59%) y Glovo (35.04%) predominando la actitud (0.456), al igual que la
calidad de datos (0.273) y la necesidad (0.171). Finalizando que, todas se

asocian a excepcion de la credibilidad.

Garcia y Villar (2020) vinculé el eWOM, la imagen y el propdsito de
compra online de los millennials, para ello usé un enfoque mixto y descriptivo

- correlacional, con 339 usuarios interrogados. Se delined una union entre el
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EWOM y laimagen (0.351), al igual que con la compra (0.338). Finalizando que,
la informacion y comentarios del EWOM se relaciona con la compra, sin

embargo, es condicionada por la marca.

Cisneros (2022) demostré el efecto del EWOM en el propdsito de
adquisicion de libros en millenials limefios, el método fue no experimental,
transversal, explicativo y cuantitativo, ademas de encuestar a 385 personas. Se
hallé que, la pericia y la persuasion de la fuente son influenciadas en un 0.745
la credibilidad del Ewom, la integridad con 0.356, la informacién con 0.776, la
actitud del producto con 0.670. Por ende, la incidencia se presenté de forma

alta por tener una p de 0.000 y un valor de 0.811, y se aprueba la influencia.

Larrea (2022) hallé el efecto del eWOM en el propdsito de comercio del
alojamiento de los principales mercados emisores, el método fue explicativo,
no experimental, se contd con 384 personas encuestadas. Se detectd que, el
38.73% tiene familiaridad con el uso del internet de 4-6 afios y el 48.55% con
mas de 6 afios, el 52.89% visita todos los dias las redes sociales, la utilidad de
datos presentdé un valor de varianza de 41.1%, la intencidn de reserva con
21.1%, la procedencia con 40.5%. Se llegd a concluir que, el precio, la modalidad
digital y las motivaciones hacen que crezca la actitud de compra.

11.2. Bases tedricas

La Teoria de la Accién Razonada (TRA) es un paradigma desarrollado por Ajzen
y Fishbein en 1980 que predice el comportamiento de los individuos que se supone
hacen un uso racional de la informacion, explica las relaciones entre creencias,
actitud, intencién de comportamiento y comportamiento real, asumen que los
humanos son razonables y usan sistemas disponible para ellos mientras reflexionan

sobre sus acciones antes participar o no en un comportamiento (Marcy Arul, 2021).

La extensién de esta nocidn es la Teoria del actuar Planificado en la que el
modelo TRA se enriqueci6 al incluir el manejo conductual divisado como factor de la
designio conductual y el actuar. La inclusidon de este factor ayudo a predecir con
mayor precisidn tanto la intencidn de comportamiento como el comportamiento en

caso de que la posibilidad de realizar una accién fuera limitada (Erkan y Evans, 2018).
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11.2.1. Ewom

Segln Erkan y Evans (2018) es alguna declaracion hecha por un usuario
potencial en funcién a un producto o una compaiiia, disponible para un gentio
e instituciones por Internet, por tanto, puede proporcionar conocimiento del

producto e informacidn tanto a individuos como a grupos de consumidores.

Se entiende el acto de intercambiar averiguaciones relacionadas al
producto o servicio con otros consumidores en varias comunidades digitales;
también se explica como una opinidén o experiencia, favorable o no, compartida
por un comprador primerizo o recurrente sobre un producto o marca con

cualquier plataforma que tenga un alcance amplio (Alam y Fatah, 2018).

Con la fama de las redes sociales, como las tecnologias interactivas que
evolucionan, eWOM no debe limitarse solo a las declaraciones de los propios
clientes, pero también debe incluir publicaciones de minoristas u otras fuentes
publicadas, que se comparten o publicado por clientes fieles, actuales o
precedentes de un producto; las empresas necesitan los medios para
comercializar sus productos a través de Internet o una herramienta de

marketing electrénico a la que todos puedan acceder (Munir et al., 2018).
1.2.1.1. Componente de EWOM

Las conversaciones EWOM es la transferencia de informacion, sin
embargo, la influencia puede variar en individuo; el mismo compendio puede
evocar diferentes discernimientos entre los receptores. Para entender cémo las
personas reciben y la interiorizan, es asi que, hay literatura en el proteccion de
la informacidn. Por tanto, se aplican los componentes en este estudio como

calidad, credibilidad, utilidad y adopcidn de datos (Erkan y Evans, 2018).
11.2.1.1.1. Calidad de la informacion.

Es la fuerza del significado incrustado en un mensaje, su papel es crucial
en la examinacidon de los articulos, entendiéndose como el poder de
convencimiento de las resefias/comentarios integrados en un mensaje

informativo (Mehyar et al., 2020).
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El indicador de sustento en las percepciones, explica que al mirar el
enorme volumen de informacién en linea, por ello, los usuarios requieren de
referencias para sostener sus visiones y reducir la culpa haber decidido mal,
porque a mayor interaccion, el producto es popular y confiable (Leong et al.,

2022).

La objetividad de la informacion como indicador muestran que el uso de
Internet por parte de los consumidores permite que cualquier persona en
cualquier lugar pueda compartir sus opiniones y resefias sobre cualquier
producto. Esta libertad hace que la calidad de las derivaciones sea una seial de

atraccion en el comprador (Erkan y Evans, 2018)

El tercero indicador, refiere que la comprension de la informacidn, trata
que los consumidores busquen informacion de facil entendimiento al momento

de comprar (Wang, et al., 2018).

La claridad de la informacion puede afectar la aceptacién de la misma
por parte del cliente, en relacidn con los medios de divulgacion; por lo tanto, la
medida de ser util, obvia y hacedero de entender representa una solicitud
principal para identificar la percepcién sobre los datos de algo que va a adquirir

(Munir et al., 2018).

El indicador de calidad alta, explica que obtener informacién sobre el
producto y realizar una compra se consideran dos actividades principales del
actuar en linea; cuando los usuarios necesitan informacién para tomar una
decisién, comienzan a buscar fuentes de informacidon que proporcionen
informacién adecuada sobre el producto; a los consumidores les gusta comprar

cuando reciben informacién confiable y de alta calidad (Ardani, 2022).
11.2.1.1.2. Credibilidad de la informacion.

Es muy importante que los consumidores evaluen la informacién sobre
la base del origen de la fuente y su calidad para optar por una compra correcta;
es un factor de seduccién a los consumidores, es el grado en que uno percibe

la recomendacién como creible, verdadera o factica (Leong et al., 2022).
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El indicador de convencimiento de la informacién, explica que, si se
percibe que la recomendacidn en linea incluye un argumento muy persuasivo,
es mas probable que el receptor tenga una actitud positiva hacia ella; en
cualquier comunicacion, el convencimiento se puede atribuir directamente a la

sinceridad del comunicador (Alam y Fatah, 2018).

La fuerza de la informacién explica que un criterio empleado por los
buscadores de informacién durante el filtrado es la potencia persuasiva de los
fundamentos incluidos en la informacién; el dominio de la comunicacion debe
reconocer la importancia de la fuerza del argumento con respecto a la
prediccién de la credibilidad percibida, la fuerza del argumento es un factor que

afecta la credibilidad entre los consumidores (Munir et al., 2018).

El indicador de informacidon creible, explica que es ampliamente
aceptado que los remitentes de mensajes con altos niveles de experiencia
pueden convencer mejor a otros consumidores, porque se confia en los datos

gue brindan porque sus mensajes (Erkan y Evans, 2018).

La precisidon se preocupa por la correccion de la informacion de salida;
es la medida en que perciben datos correctos, ya que pueden ser escépticos
sobre ciertas afirmaciones, que pueden verse como correctas o falsas; significa
gue, si una resefia presenta informacién que el usuario sabe que es falsa, puede
rechazar la reseifa. Si una resefa contiene un comentario que coincide con lo
gue el usuario cree que es cierto, estard mas dispuesto a considerar el resto del

comentario como exacto (Tabassum et al., 2020).
11.2.1.1.3. Utilidad de la informacion.

Indica las percepciones del comprador, en general explica que usar la
informacién mejorara su desempefio en el dominio de plataformas, se obtienen
publicaciones de productos de varias fuentes con poco esfuerzo y las examinan
utilizando varios criterios para evaluar el valor del producto focal; tales
evaluaciones de productos son significativas sélo cuando la informacién que
contienen satisface las necesidades y requisitos de los destinatarios (Alam y

Fatah, 2018).
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Ademads, los comentarios deben tener caracter informativo, el
suministro de informacién relevante es el atributo clave para el éxito en el
negocio de viajes en linea; los mensajes completos que contienen informacién
con suficiente profundidad y amplitud atraerdn a mas usuarios y maximizan las

posibilidades de las empresas de adquirir y retener clientes (Leong et al., 2022).
11.2.1.1.3. Adopcion de informacion.

Los consumidores que interactian y toman datos de eWOM tienen mas
posibilidades de comprar; este se refiere a la internalizacion del conocimiento,
donde la informacion se adopta y se transforma en conocimiento (Erkan y

Evans, 2018).

El conocimiento del producto, consideré las discrepancias en conocer el
producto, la utilidad percibida pronostica la informacién. El conocimiento de
persuasion del consumidor es la suposicidon sobre la atraccidn, creencias y

tactica del mensaje de mercadeo (Tabassum et al., 2020).

En cuanto a la facilidad en la decisién de compra, se deriva a la usanza
de las plataformas digitales para acceder a datos de eWOM C2C, descubriendo
consejos mas Utiles, aumentando asi su ambicidn por tener nuevos articulos en

su poder (Munir et al., 2018).

Efectividad en la compra, puede estar determinada por el provecho de
datos que esta fuertemente anexada con proporcionar recomendaciones para
los consumidores sobre posibles formas de influencia efectiva de la
informacidn, lo que puede aumentar la intencién de comercializar (Erkan y

Evans, 2018).

La motivacion explica que los compradores asignan ciertos niveles de
utilidad a las resefias mediante un proceso de seleccion en el que se excluye la
informacién irrelevante y solo se tiene en cuenta la informacién util;
generalmente se basa en la conformidad entre la motivacién de compra y las

caracteristicas de la marca (Alam y Fatah, 2018).
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11.2.2. Intencién de compra

Es la aspiracién de conseguir un determinado bien en un lapso dado;
inicialmente, algo atrae la atenciéon de un consumidor en una plataforma; entonces,
el consumidor forma un interés y deseo en algo; por ultimo, el consumidor realiza

acciones sobre el producto (Zhu et al., 2019).

La disposicion del consumidor a comprar en una empresa de comercio
electrdénico, también tiene consecuencias en la compra vitual. Es mas probable que
los consumidores visiten un sitio de compras en linea con la intenciéon de comprar si
conocen y estan familiarizados con las empresas de comercio electrénico (Nasni et

al., 2021).

11.2.2.1. Modelo HOE

El modelo HOE es un modelo de jerarquia de respuesta que describe la
contestacion del comprador ante la informacion, e ilustra sistematicamente el
proceso de transformacion de la ignorancia de los consumidores de un
producto al comportamiento de compra real; permite calcular los indices de
conversidn para identificar qué pasos mentales del proceso de decisién del

cliente deben enfocarse con sus acciones de marketing (Valenti et al., 2020).

Consiste en las etapas de progresion del cliente en el adiestramiento y
la eleccién como respuesta a sus experiencias de compra; por tanto, es un
proceso secuencial que consta de tres etapas: cognicion, afecto y conacion;
esta secuencia es consistente con el procesamiento y la respuesta de los

consumidores en el contexto de comercio electrdnico (Hazel y Kang, 2018).
11.2.2.1.1. Cognicion.

La cognicidn es vista como una actividad mental que se refleja en los
pensamientos, creencias o conocimiento de los consumidores sobre algunos
productos en la plataforma, los gastadores conocen y descubren datos del
producto y se identifican con los productos o servicios; se refiere a la
predisposicidn positiva de uno hacia un nuevo producto y la voluntad de buscar

y procesar informacion sobre un nuevo producto, esta etapa incluye la
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percepcidon del producto, el conocimiento y la comprension de los atributos,

caracteristicas y ventajas del producto (Lee y Hwang, 2019).

En cuanto a la descripcion del producto, los consumidores son
generalmente tomadores de decisiones racionales que usan informacion de
productos, precios, beneficios y promociones para determinar si un producto
es de buena calidad o no; La accesibilidad a la informacién ayuda a generar
confianza al reducir la incertidumbre y las percepciones de riesgo, facilitando la
eleccion del consumidor; cuanto mas sustancial sea la informaciéon que una
empresa divulgue y ponga a disposicidn de sus consumidores, mas confiable les

parecerd la marca a estos consumidores (Diyang y Anna, 2021).

El conocimiento del producto como indicador, sefiala que, para
identificar el éxito de las actitudes del consumidor hacia una marca o empresa,
es importante crear asociaciones de marca rentables y familiaridad con la
marca; la conciencia del consumidor es una herramienta de las compafiias para
desarrollar apego a una marca mediante la creacidn de asociaciones vy la
confianza del publico objetivo en una organizacién o producto en particular

(Diyang y Anna, 2021).
11.2.2.1.2. Afecto.

Un consumidor comienza evaluando las creencias desarrolladas en la
etapa cognitiva y forma una emocion hacia el sujeto cuando pasa a la etapa
afectiva; en esta etapa, las actitudes y los afectos de los consumidores hacia los
productos y plataformas se cultivan gradualmente, y los consumidores se
forman una buena impresién y un cierto grado de preferencia por ellos; puede
reflejar la fuerte preferencia de los consumidores, como el deseo, la conviccidn,
etc.; la participacion en la plataforma se divide en participacion duradera en la

plataforma y participacion situacional en la plataforma (Dai et al., 2020).

En cuanto al indicador de participacidon duradera, cuando una persona
tiene un fuerte compromiso con una actividad o comportamiento, es poco
probable que tome la iniciativa de detener su actividad o comportamiento, por

ello es importante vincular un nivel de sentimientos y emociones a la
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plataforma; la participacién duradera en la plataforma refleja el nivel de
preocupacién continua con la plataforma. Esto puede suceder constantemente

durante mucho tiempo (Hazel y Kang, 2018).

En cuanto al indicador de implicacién situacional, se explica que la
participacién situacional de la plataforma refleja sentimientos transitorios por
la plataforma en términos de deseos, intereses y creencias del consumidor

(Valenti et al., 2020).
11.2.2.1.3. Conacion.

El aspecto conativo esta relacionado con el desarrollo de su intencién y
conducta real hacia el objeto, también se le denomina etapa de accidn, se
estimula el deseo de compra de los consumidores y su fuerte preferencia los
lleva a realizar acciones sobre los productos; refleja la intencidn de realizar la
conducta (p. ej., compra) o la conducta en si misma en la plataforma; en ese
momento, probardn, comprardn y utilizaran productos y servicios (Hsiao,

2020).

En el caso de la confianza percibida, es la etapa psicoldgica de la
emocion que envuelve a las expectaciones sin confirmar se anexa con las
sensaciones de la vivencia del consumo; la confianza como un mecanismo de
control que facilita el intercambio de relaciones caracterizadas por la
incertidumbre, la vulnerabilidad y la dependencia. Muchos investigadores
argumentan que la confianza es un importante factor de apoyo en las
transacciones en linea, donde existe incertidumbre, asimetria de informaciény

temor al oportunismo (Valenti et al., 2020).

El indicador de acciones sobre los productos, se refiere a ciertos
comportamientos de intercambio creados después de la evaluacién general de
un bien; por tanto, la intencion de adquirir esta influenciada por las
percepciones de seguridad, privacidad y los beneficios percibidos de realizar

transacciones (Hazel y Kang, 2018).

11.3. Marco conceptual (terminologia)
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Actitud: Es una predisposicién de un individuo a examinar a una organizacién con un

favor o desfavorable que influye en el pensamiento y la accidn (Sardar et al., 2021).

Confiabilidad: Es la seguridad que ofrece la fuente de datos para realizar

aseveraciones permitidas (Sardar et al., 2021).

Credibilidad de marca: Se refiere a la informacion sobre la posicién del producto
contenido en una marca, lo que implica entregar consistentemente lo que se

promete (Mathew y Thomas, 2018).

Compromiso: Se conceptualiza como un apego psicolégico a un objeto o posicién

(Mathew y Thomas, 2018).

Experiencia de marca: Son respuestas internas que resultan de la conexidn con la
marca que generan en el usuario sensaciones, sentimientos y cogniciones (Mathew y

Thomas, 2018).

Imagen de marca: Son creencias sobre una marca que tiene una imagen positiva que
mejora la lealtad y la confianza del consumidor y aumenta el interés del consumidor

en compra (Khodabandeh y Lindh, 2020).

Mensajes publicitarios: Son informacién que los anunciantes desean transmitir al

mercado objetivo previsto (Mathew y Thomas, 2018).

Participacion: Se define como la relevancia percibida de una clase de producto,

basada en la opinidn del consumidor (Mathew y Thomas, 2018).

Publicidad: Es la divulgacién de mensajes sobre una historia, generalmente
representa el uso del producto o servicio y sus consecuencias o constituye tramas
gue muestran los deseos del individuo, por ejemplo, logros o aventuras (Tabassum

et al., 2020).

Promocion: Se refiere a cualquier tipo de marketing de comunicacién utilizada para
informar o persuadir al cliente objetivo de los méritos relativos de un producto,

servicio, marca o problema (Chen et al., 2019).
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. HIPOTESIS

I1l.1. Declaracién de hipétesis
11l.1.1. Hipotesis general
Existe una relacién directa entre el EWOM vy la intencidon de compra de
los clientes en una empresa de calzado, 2023.
111.1.2. Hipétesis especificas
1. Existe una relacién directa entre la calidad de la informacién y la intencién
de compra de los clientes en una empresa de calzado, 2023.
2. Existe una relacién directa entre la credibilidad de la informacién y la
intencién de compra de los clientes en una empresa de calzado, 2023.
3. Existe una relacidn directa entre la utilidad de la informacion y la intencién
de compra de los clientes en una empresa de calzado, 2023.
4. Existe una relacion directa entre la adopcion de la informacion y la

intencién de compra de los clientes en una empresa de calzado, 2023.
I11.2. Operacionalizacion de variable
Variable 1. EWOM

Definicion conceptual: Erkan y Evans (2018) definieron eWOM como alguna
afirmacion positiva o negativa sobre un bien, disponible para una muchedumbre por

medio de Internet.

Definicion operacional: El eWOM se refiere al intercambio de opiniones y
recomendaciones sobre bienes a través de medios electréonicos, implica la
comunicacion de puntos de vista y sugerencias sobre articulos o servicios mediante

plataformas digitales (Le-Hoang, 2020).
Variable 2. Intencién de compra

Definicion conceptual: Es el anhelo de adquirir un determinado bien en un
lapso dado; inicialmente, algo atrae la atencidon de un consumidor en una plataforma;
entonces, el consumidor forma un interés y deseo en algo; por ultimo, el consumidor

realiza acciones sobre el producto (Zhu et al., 2019).
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Definicion operacional: Se relaciona con la probabilidad de obtener un
recurso. Operacionalmente, se evalla a través de cuestionarios directos indagando
sobre la posibilidad de adquisiciéon futura empleando escalas Likert (Miller y

Amezcua, 2021)
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Tabla 1.
Operacionalizacion de la variable.
Variable E:E% ﬂg::;‘;l Dimensiones | Definicion Indicadores ltems Walor
Sustento en Crea que los clisntes en las redes sociales tienen razones suficientes para
- . I35 opinionss sustertar e=as opiniones sobre los productos.
Facilita decisionas Ohjetividad d= | Crea que |3 informacion sobre los preductas que comparten les demas
2_35. ':’::"Dmmtr;'-" la mforrnacion | clientzs en las redes sociales es objetiva.
Calidad de s qu?ll!;s?algﬁiege b:ia Comprension | Creo que I_a il'.lfl:ll'mﬂ{_!,il:ll!'l sobre los praductos que comparten los clisntes en
P ——T cabidad pusden dela i3z redes sociales es facil dz comprender.
; mnfrracidn
conducir a fallas y Claridad dela | Creo que la informacion sobre kos productos que comparten los clisntes en
confusiones (Diaz et - s = =
sl 2022) miTnacion 35 redes sotiales es clara. _
El =\, =e ' Calidad alta Crea que I_a |r_|fi:|m1&Eu:|n sobre los praductos que comparten los clientes en Srdinl
refiera al i35 redes socizles es de calidad Ins
Eian v Ewans | mbercammbio  de Es un glermento en el | Convencirnien - i .
{018} definieron | opiniones v procedimiento de 1o dela Ere:ﬂgue I_a |r_|ft:|£1&:_:u:un suz_-l:-renl::- praductos gue comparten los clientss en Escala
SV, como | recomendacione nfluencia sobre los mfomnacion = [S0ES S0nimlEs B convnc=nis. Likert
cualquier 5 sobre conswmidores, se Fusrza dela Cren que la informacion sobre kos productos que comparten los clisntes en 1=
deciaracion productos o | Credibdidad describe como k3 nforrnacion I35 redes socizles es fuerte. Totalmants
pasitiva o negativa | senvicios a dala medida en que uno Informacicn Crea que |a informacion sobres los productos que comparten los clientes en | 20
Efma par .u:'n gwafd_e medios informacion I:DHE-HEIE_ la credble I35 redes socizles es arelble: desacusrds
jent=  potencial, | slectrdnicos, sugerencia como
£ rzal o anterior | mplics & confiable, vendica o Frecisién de |a | Creo que a informacion sobre kos productos que comparten los clientesen | 2= EN
sobre un producto cnw;limqnt:e E:ﬁsl? Er;:h?:%ﬂ‘l nformacién ias redes sociales es precisa. desscuerdo
o una empres3, | puntos de vista y o et al, 2 .
disponible  para | sugerencias Las datos mejoraran | LHilidad =n Crea que Ia informacion sobre koS productas que comparten los clientes en | & - Indecisa
una muliitd  de | sobee aticulos o | L | SU rendimiento en el aensral a5 redes socisles es Ufil 4=De
[E0NES & | senvicios - = ammibito de I3 . . . =
ﬁsﬁ‘mdnrﬁ- a | madiante informacacn |:Ia13|‘c:-n'r‘::l35 imaE Informativo Crea que I_a |r_|f|:|m1&:_:4!:un sobre los productes que comparten los clisntes en scuerdo
iravés de Intemet. | plataformas {Boss etal.. 2021) kas redes sociales es informativa ~
digitales  {Le- Conocimisrto | Creo que la informacion sobre los productos que comparten los clizntes en ?“ I
Hoang, 20200 del producio i35 redes socisles contribuye & mi conocimiento del producta. J:ﬂ?r{f:
i#‘?l;;gﬁ l-:iiel sabar Eﬁéﬁddin I Craaque la ir_|ft:|m1&::i|:'un sobre kos productos que comparten los clisntes en
y dands I3 irdl:-rma.n:.iin. si— i35 redes sociales me facilits |5 decision de compra
‘?ﬂ?ﬁu"«de se inconpara v se Efectividad en | Creo que la informacion sobre los productos que comparten los clisntes en
COnwiEns &n a 5 decisidn de | I5s redes sociales mejora mi efectividad en la tara de decisionss de
conocimienta (Boss 2t | compra COMpra.
al., 2021). ﬁems::;' 52 Crea que |a informacion sobre los praductos gue comparten los clisntes en
i35 redes sociales me mativa a tormar una decision de compra.
COmpra
Ez &l desen de | Seradacions con e reflela e 12 ez Descripoion Las descripciones de los productos fusron faciles de entender.
Intencion adquirir un | la posibdidad de Coonician ‘I:-Dﬂ'l"l:'.Di]I:ll'E- o + | del producio Pude comprender |as descripciones reslizadas sobre los producios.
de compra | determinado que un clente on =aberes sobre los Conocirmiernts | Conozeo los productos de esta empresa
producto o sendcip | obltenpa un diel producio Puedo recordar los producios en ests platsfomna
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?;EWFII:IIJI-IBﬂﬂ' plazo :’:ﬂz " E-E?:sl{;ﬁ;;hm ¥ Fuedo reconocer los productos en esia platsforma

micialmenie, alge | Cperacionalmen Comprar en las plataformas de la ermgresa es impartants

afrae la atencion | te, 5= evalla a Farticoacion Comprar en las plataformas de |3 ermoresa es una Qran preocupscion

de un consumidor | traves de Lo=s consumidares v Comprar en las plataformas de |3 ermpresa significa mucha

en una piatsformra; | cusstionarios dezarroldan unz duradera El glacar de comprar en esta plataforma es significativo

enfoncas, el | directos Afacto Impresidn positiva y mporia mucho el plecer de comprar en las plataformas de ks emoresa
':"E'"Efm"“"j,':" forma Edﬂﬂﬂg?nd:;bé‘e una cierta mclinacion | M= interesas mucho ls sctividad de compras en esta plataforma

un Imerss ¥ por posIoe B hacia loz productos N Realmente disfruto comprando productes en esia plataforma
ultemo, &l | adquisicion (Divares et al, 2024). Implicacion Confio en gue mmprargn esia pgla.tafl:-rmaﬁ lo l::-frre-:tu

consumidar resizs | futura situacicnal Confio en que comprar en esta plstsforma 25 lo comecto
acciones soore &l | empleando e = = —
oo (Zhu et | escalas  Liker M= enfzdare si comprar en ests platsforma results ser una mala sofividsd

S-GdEIIII ill Espero que & proveedor de prodectos de esta plataforma tenga buenss

-~ 2018). mu& 2321;" ntenciones hacia mi

! Espero que & proveedor de productos de esia plataforms este actuando en
mi mejor infenss.
Espero que & proveedor de prodectos de esta plataforma tenga buenss
miencianes.

El prowveedor del producio de esta plataforma es versz
- Carscienzans 3 provesdor de productos de ests plstsforms como honesto.
Estavinculado con &l | cogfanag El proveedor de productos de ests plataforma mantendna sus compromisos
surgirniento de su cercihids de entregar productos de calidad.

Conacian ;urrﬁljtzr{ientu El provesdor de producios de ests platsforms &5 sincero y genuims.
sfzciivo hacia =l objsio Crza que el provesdor de productos de esta plataforma es sfectivo para
[Olivares et 51, 2024) gyudarme @ buscar preducios.

Esta plstsforms cumple muy bien su paps] de proveedor de producios.
En general, esta plataforma es un provesdor de producios capaz y

compsisnis
En general, esta plataforma es un provesdor de producios muy bizn
nforrrade.

Acciones. Tenqo |a intencion de comprar productos en esta platsiorma en & ot

sobre los Comprana productos en esta platsforma en el futurs
productos = incling 3 3 = B[ Bois

DRI [l

AJLIFRNTTED ST 2 DL

Fuenfe. Adaptado de Efkan.y Evans (2018) v Zhu et al, (2018).
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IV. DESCRIPCION DE METODOS Y ANALISIS

IV.1. Tipo de investigacion

El aplicado, tiene como objetivo comprobar nociones objetivas mediante con
la examinacion de los contructos; asimismo, cuantitativa trata con datos
cuantificables que se pueden medir mediante procedimientos estadisticos, adopta
métodos de las ciencias naturales, particularmente el positivismo, y apoya el
objetivismo como posiciéon ontoldgica (Herndndez-Sampieri y Mendoza, 2018). Se
busco recolectar datos sobre el EWOM vy el propdsito de adquisicidn en una empresa

de calzado, 2023.
IV.2. Nivel de investigacion

Es correlacional, se encarga de vincular los constructos evaluados en una
investigacion, por lo tanto, requiere de datos estadisticos para la construccion de
dicha unidn, por lo tanto, pretende establecer el vinculo entre diferentes conceptos,
(Arias et al., 2016). Por lo tanto, se encontrd el nivel de asociacién entre el EWOM y

la compra en una empresa de calzado, por lo que requirié del siguiente esquema:

Vi Donde:
A

M r M = Muestra estudiada
\ v V1=EWOM
V;
V2 = Intencién de compra
r = relacién
IV.3. Disefo de investigacion

El no experimental-transversal es utilizado en un estudio que no tiene como
fin variar el comportamiento de las variables, por lo que la recopilacion de los datos
en relacidn a los constructos se da en un solo momento (Arias et al., 2016). Es asi que,
el estudio solo se encargd de encontrar la asociacidn entre los constructos en una

empresa de calzado en el 2023.
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IV.4. Método de investigacion

Fue deductivo, se asocia con la indagacién cuantitativa en el que los datos se
miden y prueban estadisticamente. Ademas, la deduccién implica elegir una muestra
de tamafio suficiente para generalizar los a un universo mds grande (Hernandez-

Sampieri y Mendoza, 2018).
IV.5. Poblacién

Esta compuesta por 30 clientes que realizaron por lo menos una compra en el

afo 2023.
IV.6. Muestra

Fue censal, por lo que no aplica técnica de muestreo, por ello esta compuesta

por los mismos 30 clientes.

IV.7. Técnicas e instrumentos.

IV.7.1. Técnica

Fue la encuesta, cimentadas en interrogantes creadas y dirigidas a un
grupo de interés (Naupas et al., 2018). Por lo tanto, para este caso se recurrié
a la encuesta con su respectivo cuestionario.
IV.7.2. Instrumento

Es el cuestionario, el cual acelera el proceso de investigacién al
proporcionar comodidad a los participantes, ya que pueden responder
preguntas de forma rapida y permite hacer la codificaciéon para el analisis
rapidamente (Naupas et al., 2018). Se considera un instrumento dirigido a la
variable EWOM vy propédsito de adquisicion, mediante una escala Likert de 5

opciones, y se encuentra en el apéndice 1.

En esta investigacion, los investigadores recurrieron al uso de dos
criterios; la validacién de contenido que se realizé a través de la evaluacién de

peritos en la materia, siendo este dato incluido en el apéndice 3.

Y la confiabilidad evalia la confianza de contenido y se evalla
estadisticamente mediante el paquete SPSS. La fiabilidad se ha evaluado con el

alfa de Cronbach y esta en el apéndice 4.
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IV.8. Presentacion de resultados

Para esta tesis, se inicid con la elaboracién del cuestionario en funcién a los
indicadores de la operacionalizacidon de variables, esta herramienta fue incluida en
los procesos de validez y confianza demostrando su adaptacién al estudio. Siendo
adecuado, se procedio a aplicar a los encuestados, al tener los 30 datos, se incluyeron

en el SPSS para su respectiva observacién estadistica.

El analisis se realizd con dos propdsitos, el primero para detallar las
frecuencias de las variables, siendo parte de la estadistica descriptiva. Terminada esa
parte, se comenzd con la estadistica inferencial, la cual se originé con la normalidad
y termind con la comparacién de suposiciones, dando respuesta a los propésitos del
estudios. Todos estos hallazgos fueron interpretados para alcanzar la discusion y

conclusiones.
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V. RESULTADOS

Analisis descriptivo

Tabla 1
Calidad de la informacion

Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 2 6.7
Medio 9 30.0
Alto 19 63.3
Total 30 100.0

Nota. Obtenido de la encuesta.

En la Tabla 1 se expone la calidad de la informacion de los articulos que comunican

en sus redes sociales sobre una empresa de calzado, de la cual el 63.3% que representa a

19 encuestados, manifestaron que se encuentra en un nivel alto debido a que son faciles

de comprender y que hay razones suficientes para ello; el 30% indica que la calidad esta en

un rango intermedio, ya que la informacion divulgada son medianamente objetivos y un

6.7% expone que la calidad difundida es baja, puesto que no se presenta de forma clara,

dificultando la interpretacion del contenido.

Tabla 2
Credibilidad de la informacion

Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 3 10.0
Medio 15 50.0
Alto 12 40.0
Total 30 100.0

Nota. Obtenido de la encuesta.

En la Tabla 2, los clientes comparten en sus redes sociales sobre una empresa de

calzado, de la cual el 50% que representa a 15 encuestados, indicaron que estd en el nivel

intermedio, dado que los datos expuestos son medianamente convincentes; un 40% afirma
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que es la credibilidad es alta, ya que la informacion compartida es fuerte y un 10% contesto

que es baja, ya que las fomentaciones virtuales no son precisas, dejando muchos vacios.

Tabla 3
Utilidad de la informacion

Frecuencia Porcentaje
Vilido Bajo 3 10.0
Medio 15 50.0
Alto 12 40.0
Total 30 100.0

Nota. Obtenido de la encuesta.

EnlaTabla 3, se ostenta que, la utilidad de datos que se divulga en sus redes sociales
sobre una empresa de calzado, de la cual el 50% que representa a 15 encuestados,
sefalaron que es medio, porque no aporta mucha utilidad; el 40% dice que alta, debido a
que los comentarios son muy informativos para los demads y un 10% expreso que es bajo,

puesto que no hay utilidad en los contenidos compartidos en las redes sociales.

Tabla 4
Adopcion de informacion

Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 2 6.7
Medio 7 23.3
Alto 21 70.0
Total 30 100.0

En la Tabla 4 se muestra la adopcién de datos de los articulos que publican sobre
una empresa de calzado, de la cual el 70% que representa a 21 encuestados, respondieron
que es alto, porque la informacién difundida aporta al reconocimiento del articulos y
contribuye a la eleccién de adquirir; el 23.3% sefialo que es medio, debido a que motiva a
la inclinacidn de una posible compra y el 6.7% expone que es baja, justificando que la

informacién compartida no es efectiva para incentivar una compra.
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Tabla 5
EWOM
Frecuencia Porcentaje
Vialido Bajo 2 6.7
Medio 11 36.7
Alto 17 56.7
Total 30 100.0

Nota. Obtenido de la encuesta.

En la Tabla 5 se detalla EWOM sobre los productos que los clientes comparten en
sus redes sociales sobre una empresa de calzado, de la cual el 56.7% que representa a 17
encuestados, indico que es alto, puesto que la calidad y adopcién de la informacién
beneficia mucho a la empresa; el 36.7% sefiala que es media, reflejados en la utilidad y

credibilidad de los datos compartidos y un 6.7% menciona que es baja.

Tabla 6
Cognicion
Frecuencia Porcentaje
Vilido Bajo 1 3.3
Medio 4 13.3
Alto 25 83.3
Total 30 100.0

Nota. Obtenido de la encuesta.

En la Tabla 6 se expone la cognicidn en la intencién de compra en una empresa de
calzado, la cual el 83.3% que representa a 25 encuestados, expusieron que es alta por las
descripciones que son faciles de comprender; el 13.3% sefialo que es media por el
reconocimiento de los productos en la plataforma y un 3.3% estipulo que es baja debido a

que falta que se conozca mas los productos en el mercado.
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Tabla 7
Afecto
Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 1 33
Medio 12 40.0
Alto 17 56.7
Total 30 100.0

Nota. Obtenido de la encuesta.

En la Tabla 7 se ostenta el afecto en la compra, la cual el 56.7% que representa a 17
encuestados, sefialaron que es alto, ocasionado por la importancia, significancia y la
preocupacion que genera el comprar productos por la plataforma virtual; el 40% menciono
gue es media, porque es medianamente la confianza, placer y el disfrute por realizar
compras virtuales y un 3.3% expuso que es baja por interés en la actividad de compras en

la plataforma.

Tabla 8
Conacion
Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 1 3.3
Medio 7 23.3
Alto 22 73.3
Total 30 100.0

Nota. Obtenido de la encuesta.

En la Tabla 8 se expone la conacidn en la intencidn de compra en una empresa de
calzado, la cual el 73.3% que representa a 22 encuestados, sefialaron que es alto,
provocado por la capacidad y competencia de la plataforma para ofertar sus productos, los
cuales lo realiza con la informacion adecuada, influyendo en la intencién de compra; el
23.3% expreso que es media por la expectativa que se tiene del proveedor para entregar

los productos, cumpliendo las caracteristicas ofertadas, generando una posibilidad futura
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para una compra y un 3.3% dijo que es baja por la percepcidn con respecto a la sinceridad

y autenticidad de los proveedores y los productos.

Tabla 9
Intencion de Compra

Frecuencia Porcentaje
Vilido Bajo 1 3.3
Medio 10 333
Alto 19 63.3
Total 30 100.0

Nota. Obtenido de la encuesta.

EnlaTabla 9, el afdn de compra en una empresa de calzado, la cual el 63.3% expresa
gue es alta por la cognicidn y conacion que otorga y genera la empresa ante el mercado; el
33.3% menciona que es media por el afecto que percibe el usuario para comercializar

virtual y un 3.3% dice que es media, ya que en sus tres dimensiones les falta mejorar.

Analisis inferencial

Tabla 10

Prueba de normalidad para EWOM y la intencién de compra en una empresa de calzado

Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.
EWOM 0.800 30 0.000
INTENCION DE
COMPRA 0.808 30 0.000

Nota. Obtenido del IBM SPSS 27.

Dado que la muestra utilizada fueron 30 clientes, se utilizé la prueba de normalidad
de Shapiro — Wilk, la cual arroja una p igual a 0.000 (< 0.05) para EWOM, por lo tanto, se
establece que no presenta una distribuciéon normal, equivalentemente, para intencién de
compra arroja una significancia igual a 0.000 (< 0.05), por lo que tampoco sigue una
distribucién normal. Debido a que ambas no siguen una distribucién normal, se emplea la

Rho de Spearman.
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Objetivo especifico 1: Determinar la relacion de la calidad de la informacién sobre la

intencion de compra en una empresa de calzado, 2023.

Tabla 11

Relacion entre la calidad de la informacion y la intencion de compra en una empresa de

calzado.
Calidad de la INTENCION DE
informacidn COMPRA
Corerf|<l:|e.n,te de 1.000 0.505
Calidad de la correfacion
informacion Sig. (bilateral) : 0.004
Rho de N 30 30
Spearman ici
INTENCION DE
COMPRA Sig. (bilateral) 0.004
N 30 30

Nota. Obtenido del IBM SPSS 27.

En la tabla 11 la Rho de Spearman, arroja una p de 0.002 (< 0.05), por lo que existe
evidencia para aceptar que la calidad de los datos del articulo y la opcién de compra en una
empresa de calzado estan relacionadas; ademas, dicha relacién es moderada, debido a que

el indice de correlacién obtenido es 0.505.
Objetivo especifico 2: Determinar la relacién de la credibilidad de la informacidn sobre la
intencion de compra en una empresa de calzado, 2023.

Tabla 12

Relacion entre la credibilidad de la informacidn y la intencion de compra en una empresa

de calzado
Credibilidad de la INTENCION DE
informacion COMPRA
Coef'lc'e.n,t e de 1.000 0.681
Rho de Credibilidad de la ~ correlacion
Spearman informacion Sig. (bilateral) ) 0.000
N 30 30
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Coef|C|e.nlte de 0681 1.000
INTENCION DE correlacion
COMPRA Sig. (bilateral) 0.000
N 30 30

Nota. Obtenido del IBM SPSS 27.

En la tabla 12 se aplico la prueba estadistica Rho de Spearman, la cual arroja una
significancia igual a 0.000 (< 0.05), por lo que existe evidencia para aceptar que la
credibilidad de la informacién y la intencidn de compra en una empresa de calzado estan

relacionadas, ademas, dicha unién es moderada, porque que el indicador es 0.681.
Objetivo especifico 3: Determinar la relacion de la utilidad de la informacidn sobre la
intencion de compra en una empresa de calzado, 2023.

Tabla 13

Relacion entre la utilidad de la informacion y la intencion de compra en una empresa de

calzado
Utilidad de la INTENCION DE
informacion COMPRA
Coef'lc'e_”,te de 1.000 0.619
Utilidad de la correlacion
informacion Sig. (bilateral) . 0.000
Rho de N 30 30
Spearman ici
p Coef|C|e.nlte de 0.619 1.000
INTENCION DE Corre|aC|On
COMPRA Sig. (bilateral) 0.000
N 30 30

Nota. Obtenido del IBM SPSS 27.

En la tabla 13 se aplicé la prueba estadistica Rho de Spearman, la cual arroja una
significancia igual a 0.000 (< 0.05), por lo que existe evidencia para aceptar que la utilidad
de la informacién y la intencién de compra en una empresa de calzado estan relacionadas,

ademas, dicha unién es moderada, porque que el indicador es 0.619.

Objetivo especifico 4: Determinar la relaciéon de la adopcién de la informacion sobre la
intencion de compra en una empresa de calzado, 2023.
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Tabla 14
Relacidn entre la adopcidn de la informacion y la intencion de compra en una empresa de

calzado

Adopcién de INTENCION DE
informacidn COMPRA
Coeficiep,te de 1.000 0.540
Adopcién de correlacion
informacidn Sig. (bilateral) . 0.002
Rho de Spearman (,\Zloeficiente de > >
INTENCION DE  correlacion 0540 +000
COMPRA Sig. (bilateral) 0.002 .
N 30 30

Nota. Obtenido del IBM SPSS 27.

En la tabla 5 se aplicé la prueba estadistica Rho de Spearman, la cual arroja una
significancia igual a 0.002 (< 0.05), por lo que existe evidencia para aceptar que la adopcién
de la informacidn y la intencién de compra en una empresa de calzado estan relacionadas,

ademas, dicha unién es moderada, porque que el indicador es 0.540.
Objetivo general: Determinar la relacién del EWOM sobre la intencion de compra en una
empresa de calzado, 2023.

Tabla 15

Relacion entre el EWOM y la intencion de compra en una empresa de calzado

INTENCION DE
EWOM COMPRA
Coeficiente de 1.000 0.540
correlacion
EWOM
Sig. (bilateral) . 0.002
N 30 30
Rho de Spearman
ot e o
INTENCION DE
COMPRA Sig. (bilateral) 0.002
N 30 30

Nota. Obtenido del IBM SPSS 27.
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En la tabla 15 se aplico la prueba estadistica Rho de Spearman, la cual arroja una
significancia igual a 0.002 (< 0.05), por lo que existe evidencia para aceptar que el EWOM
y la intenciéon de compra estdn relacionadas, ademas, dicha unién es moderada, porque

que el indicador es 0.540.
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VI. DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

VI.1. Discusion

Se manifestaron limitaciones, dificultando el desarrollo correspondiente,
dichos inconvenientes son los siguientes: Se evidencido poco material considerado
como antecedentes internacionales, los cuales integren las variables estudiadas.
Produciendo una demora para el desarrollo del capitulo, para la cual se optd por
considerar investigaciones similares con las dimensiones y objeto de estudio, para
poder emplearlas en la seccion de discusiones. También, las actividades de la
poblacién, dificultaron el desarrollo de la encuesta, debido a que la aplicacion se
efectla de forma virtual y ellos mantenian diferentes horarios. Se tuvo que esperar a
gue todos respondiera, representados en varios dias. Esto ocasiono demora para el

tramite de los datos y su respectiva tabulacion en la seccion de resultados.

Los datos obtenidos ayudaron a responder a los problemas estipulados, sin
embargo, esto son contrastados con las investigaciones anteriores consideradas. Por
lo que el primer objetivo especifico que es el determinar la unién de la calidad de los
datos del articulo con el afdn de compra en una empresa de calzado, 2023. Se
identificé que la calidad de la informacion es considerada alto por el 63.3% debido a
gue consideran la objetividad del mensaje, la claridad de la informacion y el sustento
que dan sobre los productos. Como menciona Nuriman et al. (2020) que la calidad
puede ser percibida no solo por el contenido sino la forma en que se imparte, ya que
la interpretacion de los datos serdan los que influyan en la compra. Esto es
comprobado con la correlacién aplicada, que arrojo una relacién moderado y positivo
con la intenciéon de compra, con un indice de 0.505 y una p de 0.004. Sin embargo,
Pefia (2021) menciona que dicha dimensién no influye en la intencién de una compra,
pues no hubo vinculacién. Afirmando que las determinantes de la accién son el

prestigio de las plataformas y la credibilidad de las marcas.

En el segundo objetivo se estipuld establecer la relacion de la credibilidad de
la informacién sobre la opcién de compra en una empresa de calzado, 2023.
Obteniendo que hay un nivel medio en la credibilidad de la informacion con un 50%,

puesto que integran el convencimiento y la precisién de la informacién difundida.
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Con una unidon moderada, por tener un indice de 0.681 vy significancia de 0.000,
concordando con Sadar et al. (2021) que identificé la mencionada influencia con un
¥1=.177 y un p <.005. Esta dimension esta muy ligada a la confianza que es percibida
por el usuario, debido a la evidencia, experiencia y la informacién convincente que se
muestra. Por ello, Zhao et al. (2020), menciona que la seguridad de la informacidn

presenta un efecto significativo en el espectador con un 0.802 y un p inferior a 0.001.

En el objetivo tres se determina la vinculacidn de la utilidad de los datos sobre
el propdsito de compra en una empresa de calzado, 2023. Obteniendo de la encuesta
un nivel medio en la utilidad de la informaciéon con un 50%, debido a los datos
puntuales e informativo, asi como la utilidad percibida por el usuario. Y en la
correlacién se evidencié un valor de 0.619 con una p de 0.000, siendo un vinculo
moderado. Demostrando la importancia que significa la utilidad transmitida en redes
sociales en los espectadores virtuales. Resultado en concordancia con Hang et al.
(2019), que expuso que la utilidad de lo que los clientes difunden influyen en la accidn
de comprar con un valor de 0.386 y un p de 0.001. Esto debido a lo investigado por
Roseell (2020), que muestra que la necesidad determina la percepcion de la eficacia
y utilidad de datos compartidos, por lo que afirma con un 0.171 que este factor es

sustancial para la adquisicion.

Identificar la relacion de la adopcion de la informacién sobre el afan de
adquirir en una empresa de calzado, 2023. Los resultados mostraron una adopcion
en un nivel alto con un 70%, puesto que lo publicitados por demds incrementan el
conocimiento que tienen del producto, facilitando la decisién en una compra o futura
compra. Detallando una relacién moderada y positiva con un valor de 0.540 y una
significancia de 0.002. Coincidiendo con Sadar et al. (2021) que detalla que la
adopcién de la informacion y2=.455, p <.001 en el segundo constructo. Estos datos
estan relacionados con los rasgos de cognicion, afecto y conacién del propésito, ya
gue, para una toma de decision, se realiza un andlisis con el conocimiento adquirido

y cultivado con anterioridad, considerando la necesidad a satisfacer.

Por lo que el objetivo general de determinar la asociacion entre el EWOM y el

propédsito de comprar. Se ha mostrado que el EWOM estd en un nivel alto por el
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56.7%, puesto que consideran que la calidad y la adopcion son los que mas resaltan
en las publicaciones de otros. Resultado que concuerda con Husniy Huda (2021), que
afirmando que se ejecuta dicho efecto, debido a que se distribuye datos utiles para
las personas, informacion que no es otorgada en las publicidades empresariales. En
el examen correlacional se alcanzé 0.540 con una p de 0.002 siendo moderado y
positivo, dato relacionado al de Husni, ya que él estipula que el EWOM mantiene un
efecto en el interés con un t de 1.65 y una significancia de 0.000. De igual forma,
Garcia y Villar (2020) dijo que el EWOM se relaciona a la intencién con un valor de
0.338. Dado por el reconocimiento real que dan los clientes ante los demas,
otorgando informacién basada en experiencia comprobada.
VI.2. Conclusiones

El resultado de la informacion recabada sobre teorias y hallazgos del EWOM
y la intencion de compra en una empresa de calzado, 2023. Se alcanzd las siguientes

conclusiones:

1. La primera conclusidn es con respecto a la hipdtesis general, en el que se indica
que la relacién del EWOM sobre la compra en una empresa de calzado, 2023, es
significativa. Dicha hipdtesis es aceptada, puesto que se demostrd que existe
vinculacion moderada con una significancia de 0.002 y un coeficiente de 0.540.
Por lo que, a mayor EWOM sobre los productos ofrecidos, mayor sera la

intencién de los usuarios que visualizan las publicaciones.

2. La segunda conclusidn corresponde al primer objetivo especifico, en el que se
estipulé la vinculacidn de la calidad de la informaciéon sobre la intencion,
demostrandose que hay una uniéon moderada, por una p de 0.004 y un
coeficiente de 0.505. Por lo que, a mayor calidad de la informacién impartida por
los clientes consumidores, mayor sera la intencion de compra por parte de los

receptores virtuales.

3. Latercera conclusidn responde al segundo objetivo especifico, se evidencié que,
existe una dependencia moderada, con una significancia de 0.000 y un

coeficiente de 0.681. Por lo que, a mayor credibilidad de la informacidn difundida
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en las redes sociales por los consumidores, mayor sera la intencién de compra

de las personas que vean las publicaciones.

4. La cuarta conclusién pertenece al tercer objetivo especifico, que demostro la
existencia de una dependencia moderada, por obtener una significancia de 0.000
y un coeficiente de 0.619. Por lo que, a mayor utilidad de la informacién percibida
por los usuarios, mayor serd la intencion de compra por los productos

promocionados.

5. La quinta conclusion es referente al cuarto objetivo especifico determind que la
adopcion de la informacién se vincula con la intencidon de compra de forma
moderada moderada y positiva, porque se obtuvo una significancia de 0.002 y
un coeficiente de 0.540. Por lo que, a mayor adopcion de la informacién
impartida en redes sociales sobre los productos, mayor sera la intenciéon de

compra de los espectadores.

VI.3. Recomendaciones

1. Con la demostracidn de la asociacidon, es importante la consideracion del
consumo de los productos ofertados, ya de dependiendo de ello los clientes
difundiran sus apreciaciones, puntos de vista o experiencias. Las publicaciones
realizadas en redes sociales se basan en el producto, asi como en el cuidado al
cliente y la post venta. Por lo que la empresa debera analizar y hacer mejoras
continuas en toda su cadena logistica, considerando las recomendaciones
objetivas de sus clientes. Ayudando a mejorar el producto y servicio ofertado,
atrayendo mas clientes ante la satisfaccién de su mercado.

2. Ladifusidon masiva de las publicaciones en redes sociales es cada vez mas. Por lo
se le recomienda a la empresa tener presencia virtual en redes, con
configuracion de empresa para tener un analisis de las interacciones con los
usuarios. La publicidad compartida debe ser mas personalizada con un enfoque
de llenar los posibles vacios manifestados en las publicidades de promocién.
Considerando dan a conocer la cultura de la entidad, con sus proveedores,

materiales, procesos, entre otros. Con el objetivo de que los visitantes virtuales
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tengan conocimiento de la empresa, generando confianza con lo que
promociona.

3. Se recomienda que antes de realizar alguna difusién en redes sociales, primero
se haga un analisis de los componentes intervinientes en las historias, estados,
videos, entre otros. Esto debido al valor personal de las personas, evitando
prestarse para controversias que generan separacion y criticas negativas ante la
empresay los productos. Por lo que se debera considerar las ocupaciones, estilos
de vidas, estratos sociales, inclinaciones sexuales, entre otros.

4. También se recomienda visualizar los comentarios de los demads en las redes,
para disiparlas en las posibles publicaciones. Las que muestran puntos fuertes y
favorables se les puede interactuar o compartir, de esta forma evidenciara la
consideracion la opinién de sus clientes. Incluso se puede crear hashtags para la
mencion en las publicaciones, facilitando la identificacion de las personas que
realicen un EWOM sobre los productos de la empresa.

5. Para futuras investigaciones se le sugiere que incluyan un estudio cualitativo de
las variables, en donde se incluyan caracteristicas subjetivas que permitan
comprender a profundidad la perspectiva de los millenials, ademas de los
aspectos sociales de su entorno para decidir elegir las multiples alternativas que

se les presenta y responder al estimulo de la compra de un articulo.
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Apéndices
Apéndice 1
Instrumento de Recoleccion de datos

Cuestionario

El presente instrumento tiene como objetivo conocer su opinién en base a algunos
aspectos importantes para la investigacion “La relaciéon del EWOM en la intencion de
compra en una empresa de calzado, 2023”, los datos obtenidos serdn manejados con
discrecionalidad y anonimato, por ello, se le agradecera se sirva responder con la mayor
objetividad posible.

Instrucciones: Marque con un (x) la respuesta que mejor se cifie a su opinién, donde las
alternativas son:

1=TD 2=ED 3= 4 =DA 5=TA
Total
otalmente en En desacuerdo | Indeciso | De acuerdo [Totalmente en acuerdo
desacuerdo
N.o |TD|ED| 1 [DA|TA

Variable: EWOM
Dimension: Calidad de la informacion
Creo que los otros clientes en las redes sociales tienen razones
suficientes para sustentar esas opiniones sobre los productos.
Creo que la informacion sobre los productos que comparten los
demads clientes en las redes sociales es objetiva.
Creo que la informacion sobre los productos que comparten los
clientes en las redes sociales es facil de comprender.
Creo que la informacion sobre los productos que comparten los
clientes en las redes sociales es clara.
Creo que la informacion sobre los productos que comparten los
clientes en las redes sociales es de calidad.
Dimension: Credibilidad de la informacion
Creo que la informacién sobre los productos que comparten los
clientes en las redes sociales es convincente.
Creo que la informacion sobre los productos que comparten los
clientes en las redes sociales es fuerte.
Creo que la informacion sobre los productos que comparten los
clientes en las redes sociales es creible.
Creo que la informacion sobre los productos que comparten los
clientes en las redes sociales es precisa.
Dimension: Utilidad de la informacion
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Creo que la informacion sobre los productos que comparten los
clientes en las redes sociales es util.
Creo que la informacién sobre los productos que comparten los
clientes en las redes sociales es necesaria.

Dimension: Adopcidn de informacion
Creo que la informacion sobre los productos que comparten los
clientes en las redes sociales contribuye a mi conocimiento del |1 |2 |3 |4 |5
producto.
Creo que la informacion sobre los productos que comparten los
clientes en las redes sociales me facilita la decisién de compra
Creo que la informacion sobre los productos que comparten los
clientes en las redes sociales mejora mi efectividad enlatomade |1 |2 |3 |4 |5
decisiones de compra.
Creo que la informacion sobre los productos que comparten los
clientes en las redes sociales me motiva a tomar una decisionde |1 |2 [3 |4 |5
compra.

Variable: Intencidon de compra
Dimension: Cognicion

Las descripciones de los productos fueron faciles de entender. 112 (3|4 |5
Me atreveria a probar productos de marcas propias. 112 (3|4 |5
Conozco los productos de esta empresa 112 (3|4 |5
Puedo recordar los productos en esta plataforma 112 (3|4 |5
Puedo reconocer los productos en esta plataforma 112 (3|4 |5
Dimensidn: Afecto

Comprar en las plataformas de la empresa es importante 112 (3|4 |5
Comprar e,n las plataformas de la empresa es una gran 112 13la |5
preocupacién

Comprar en las plataformas de la empresa significa mucho 112 (3|4 |5
El placer de comprar en esta plataforma es significativo 2 |34 |5
Importa mucho el placer de comprar en las plataformas de la 112 13la |5
empresa

Me interesa mucho la actividad de compras en esta plataforma 112 (3|4 |5
Realmente disfruto comprando productos en esta plataforma 112 (3|4 |5
Confio en que comprar en esta plataforma es lo correcto 112 (3|4 |5
Confio que esta plataforma no suplantaria mis datos. 112 (3|4 |5
Me enfadaré si comprar en esta plataforma resulta ser una mala 112 13la |5

actividad

Dimension: Conacion
Espero que el proveedor de productos de esta plataforma tenga
buenas intenciones hacia mi.
Espero que el proveedor de productos cumpla con mis
expectativas.
Espero que el proveedor de productos de esta plataforma tenga
buenas intenciones.
El proveedor del producto de esta plataforma es veraz. 112 (3|4 |5
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Caracterizaria al proveedor de productos de esta plataforma como
honesto.

El proveedor de productos de esta plataforma mantendria sus
compromisos de entregar productos de calidad.

El proveedor de productos de esta plataforma es sincero y genuino.

Creo que el proveedor de productos de esta plataforma es efectivo
para ayudarme a buscar productos.

Esta plataforma cumple muy bien su papel de proveedor de
productos.

En general, esta plataforma es un proveedor de productos capaz y
competente.

En general, esta plataforma es un proveedor de productos muy
bien informado.

Tengo la intencion de comprar productos en esta plataforma en el
futuro

Compraria productos en esta plataforma en el futuro

Me inclino a comprar productos de manera periddica.

calzado 2023
314 |5
314 |5
314 |5
314 |5
314 |5
314 |5
314 |5
314 |5
314 |5
314 |5
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Apéndice 2
Matriz de consistencia

ANEXD: MATRIZ DE COMNSISTENCLA

TITULO: EWOM y la intencion de compra de los clientes en una empresa de calzada, 2023,

PROBLEMAS OBIETIVOS HIPOTESIS VARIAELES Metodologia
1. Problema general 1. Objetivo general 1. Hipdtesis general V. independiente Tipo de investizacion:
#Cual es la relacion entre el EWOM | Determinar |z relacion entre el Existe una relacion directa entre el | EWOM Aplicado
y la intencion de compra de los EWOM y Iz intencion de compra de EWOM vy Iz intencion de compra de
clientes en una empresa de calzado, | los clientes en una empresa de los clientes en una emprasa de
20237 calzado, 2023, calzado, 2023, MNivel de investigacion:
2, Problemas especificos 2. Objetivos especificos 2. Hipotesis especificas V. Dependiente Correlacionzl
£Cwal es la relzcion entre |z calidad | Determinar la relacion entre |z | Existe unz relzcion directa entre la | Intencion de
de Iz informacian v |z intencidn de | calidad de la informacion v le | calided de la informacion v la | compra Método
Deductivo

comprs de los dlisntes en uns
empresa de calzado?

intencion de compra de los clisntes
en una empress de calzado, 2023.

intencion de compra de los dientes
en una empresa de calzado, 2023,

dCual es Iz relacion entre |z
credibilidad de la informacidn v 12
intencion de compra de los clientes
en una empress de calzada?

Determinar la relacion entre |z
credibilidad de la informacion v Iz
intencion de compra de los clientes
en una empress de calzzda, 2023,

Existe unz relzcion directs entre la
credibilidad de la informacion v la
intencion de compra de los dientes
en una empress de calzado, 2023,

Diseno de investizacion:
Transwversz|

Poblacidn:
Clientes de |3 empresa

£Cual es la relzcion entre Iz utilidad | Determinar la relacién entre |z | Existe une relacion directa entre la Muestra:
de |z informacidn v |z intencion de | utilidad de |z informacion vy le | utilidad de I3 informacién y I3 30 dientes
compra de los clientes en wuna | intencion de compra de los clientes | intencion de compra de los dientes
empresa de calzado? en una empress de calzado, 2023, en una empresa de calzado, 20232, Técnicas:
Encuesta
£Cual ez la relacion de |z sdopcion | Determinar |z relzcion de la Existe una relacion directa entre la
Instrumentos

de |z informacion v |z intencicn d=
compra de los dlisntes en una
empress de calzada?

zdopcion de la informacian v |a
intencion de compra de los dientes
en una empress de calzsda, 2023,

sdopcion de la informacién v 12
intencion de compra de los dientes
en una empress de calzadao, 2023,

Cuestionario

Tafur,
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Apéndice 3
Validaciones de expertos

N
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PRIVADA DEL NORTE

UNIVERSIDAD PRIVADA DEL NORTE
ESCUELA DE POST GRADO Y ESTUDIOS CONTINUOS

EWOM y la intencion de compra de los clientes en una empresa de calzado, 2023.

VALIDACION DE EXPERTOS
I. DATOS GENERALES
Nombre: Santiago Artidoro Castillo Mostacero
Especialidad: Doctor en Educacion
DNI: 17825171
Fecha: 15/06/2024
Il. OBSERVACIONES EN CUANTO A:

1. FORMA:
No hay observaciones

2. CONTENIDO:
Se evidencia un contenido valido para aplicarse a la muestra y poder valorar los
aspectos limitantes o no del desarrollo de la tesis de postgrado.

3. ESTRUCTURA:
Cumple con loa componentes fundamentales de investigacion: problema, objetivos e
hipdtesis y estd disenado para medir precisamente aquello que planteado en los
objetivos.

lll. APORTES Y/O SUGERENCIAS:

Luego, de revisado el documento, procede a su aprobacion.

s [x] No[:]

Santiago Artidoro Castillo Mostacero
Fecha:15/06/2024
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ESCUELA DE POST GRADO Y ESTUDIOS CONTINUOS

EWOM vy la intencion de compra de los clientes en una empresa de calzado, 2023.

VALIDACION DE EXPERTOS

. DATOS GENERALES

Mombre: Heyner Yuliano Marguez Yauri
Especialidad: Doctor en Administracion
Fecha: 15/06/2024

II. OBSERVACIONES EN CUANTO A:

2. CONTENIDO:
o oERCR
ll. APORTES ¥/O SUGERENCIAS:

Luego, de revisado el documento, procede a su aprobacion.

SIIII NDI:I

Heyner Yuliano Marquez Y auri
Fecha:15/06/2024
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N

UNIVERSIDAD PRIVADA DEL NORTE
ESCUELA DE POST GRADO Y ESTUDIOS CONTINUOS

EWOM y la intencion de compra de los clientes en una empresa de calzado, 2023.

VALIDACION DE EXPERTOS
. DATOS GEMERALES
Nombre: José Alfredo Castafeda Nassi
Especialidad: Doctor en Educacian
Fecha: 15/06/2024
. DOBSERVACIONES EN CUANTO A:

1.

2

3

ll. APORTES Y/O SUGEREMNCIAS:

Luego, dé revisado al documenio, procede a su aprobacion.

SII:I Nul:l

&

José Alfredo Caslafieda Massi
Fecha: 15/06/2024
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Apéndice 4
Analisis de Confiabilidad

Tabla 16
Estadistica de fiabilidad de la variable EWOM

Alfa de Cronbach N de elementos

.957 15
Nota. Obtenido del software SPSS v. 26

En la Tabla 16, se observa el resultado obtenido al calcular, mediante el software
SPSS v. 26, la confiabilidad de la variable EWOM. Arrojando un coeficiente de 0.957,
demostrando que el cuestionario desarrollado con quince preguntas, presenta tener una
fiabilidad Muy alta.

Tabla 17
Estadistica de fiabilidad de la variable Intencion de compra

Alfa de Cronbach N de elementos

.978 28
Nota. Obtenido del software SPSS v. 26

En la Tabla 17, se muestra los datos derivados de la medicion a través del software
SPSS v. 26, la fiabilidad para la variable Intencion de Compra. Exponiendo un coeficiente de
0.978, evidenciando que el cuestionario elaborado con 28 interrogantes, tiene una

confiabilidad Muy alta.
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