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Resumen

El presente estudio tuvo como objetivo determinar la influencia del Boca-Oido electronico en
la intencion de compra online de los clientes del sector retail, Chiclayo 2021. Respecto a la
metodologia tuvo un enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, nivel explicativa y disefio no
experimental transversal. La poblacién estuvo compuesta por los consumidores online del
sector retail de la ciudad de Chiclayo, la muestra fue de 277 clientes online y el muestreo fue
no probabilistico. Ademas, se utilizd6 como técnica la encuesta y como instrumento el
cuestionario de Matute, Polo y Utrillas (2015) para la variable boca- oido electrénico y Farzin
y Fattahi (2018) para la variable intencion de compra a través de una escala Likert donde 1 es
totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo. Se hall6 influencia del boca-oido
electrénico en la intencion de compra online de los clientes del sector retail porque los
comentarios hacia un producto en el sitio web afectara en su deseo de realizar una compra. Por
lo tanto, queda demostrado que el eWOM es una un medio para decidir si deben confiar en la

empresa online.

Palabras claves: Boca-Oido electronico, intencion de compra, consumidor

JEL: M15, M30



Abstract

The objective of this study was to determine the influence of electronic Mouth-Ear on the online
purchase intention of customers in the retail sector, Chiclayo 2021. Regarding the methodology,
it had a quantitative approach, applied type, explanatory level and non-experimental cross-
sectional design. The population consisted of online consumers from the retail sector of the city
of Chiclayo, the sample was 277 online customers and the sampling was non-probabilistic. In
addition, the survey was used as a technique and as an instrument the questionnaire by Matute,
Polo and Utrillas (2015) for the electronic mouth-ear variable and Farzin and Fattahi (2018) for
the purchase intention variable through a Likert scale where 1 is totally disagree and 5 totally
agree. The influence of electronic word-of-mouth was found on the online purchase intention
of retail customers because the comments about a product on the website will affect their desire
to make a purchase. Therefore, it is proven that the eWOM is a means to decide if they should

trust the online company.

Keywords: Electronic Mouth-Ear, Purchase Intention, Consumer



Introduccion

Segun Abrar, Mian y Zaman (2020), el boca oido electrénico es una de las estrategias
integrales de marketing electrénico que permite transferir nuevas ideas a los oidos de uno en
numerosos medios de comunicacion tanto tradicionales como digitales en las historias
influyentes, intercambios e implicaciones comunes de productos y servicios mediante el uso de
dispositivos electronicos. Por esta razon, el eWOM es considerado el mejor pronosticador de la
intencion de compra; y las empresas aprovechan esta situacion para animar a sus clientes leales
a comunicar y promover sus marcas a otras personas con el fin de crear publicidad para su
marca.

En el 2020 a nivel mundial se declar6 la pandemia del COVID-19; la cual incluia el
distanciamiento social y los mandatos de blogueo lo cual alter6 el comportamiento y los habitos
de compra de los clientes y consumidores junto con sus patrones de consumo (Donthu &
Gustafsson, 2020). Lo que permitio generar oportunidades adicionales para la comercializacién
y venta de productos diversos pues las restricciones impuestas han presentado oportunidades
aun mayores para las empresas online (Cho etal, 2020). Asimismo, las empresas
implementaron herramientas de comunicacion como el eWOM que influyeron en su decision
de compra (Naujoks & Benkenstein, 2020).

Segun la Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion (2019), un alto
porcentaje de usuarios consulta las opiniones de otros consumidores antes de realizar una
compra, llegando en ocasiones a cambiar su decision tras leer esos comentarios, Dado que los
revisores en linea no son una representacion escogida aleatoriamente de la poblacion de
usuarios, eWOM esta sujeto al ‘ruido’ creado por clientes insatisfechos y vengativo (Manes &
Tchetchik, 2018).

En el 2017, el 46% de las empresas espafiolas empleaban las redes sociales con el propdésito
de desarrollar su imagen de marca y vender productos y el 34% para conocer la opinion de sus
consumidores y responder a sus preguntas (Eurostat, 2018b). El uso de redes sociales es
importante porque la mayoria de los usuarios realizan compras en nombre de la experiencia de
uso compartida o publicada por otros usuarios de un determinado producto o marca. Por ello,
Farzin y Fattahi (2018) indicaron que el eWOM juega un papel importante en persuadir a los
clientes, formar sus intenciones de comportamiento y lograr su lealtad (Santarriaga & Soto,
2019).

Para Martinez (2019) cada dia existe un mayor numero de empresas que hacen sus
transacciones Unicamente de manera online por ello el marketing y la comunicacion ha

cambiado. Con relacion a esto, los influencers y mas en concreto los Youtubers y los



instagramers se han convertido en socios indiscutible ya que influyen en la intencion de compra
de los usuarios. Pese al creciente uso de las redes sociales y de su contribucion al e WOM como
medio promocional y de interaccidn, la investigacién academica sobre el boca - oido electrénico
e intencion de compra es todavia insuficiente (Roldan, Sanchez-Franco & Real, 2017). Por ello
se ha creido conveniente realizar esta investigacion en el contexto peruano.

A raiz de la pandemia del COVID- 19 se ha evidenciado un crecimiento en el uso de la
tecnologia y la informacién donde los consumidores se han visto en la necesidad de realizar sus
compras mediante paginas web, tiendas online o diversas redes sociales donde se ofrecian la
adquisicién de un producto o servicio (Camara de Comercio de Lima, 2020). Por otro lado, el
Diario Gestion (2020), refiere que el 60% de las marcas de e-commerce peruanas indicaron que
se han visto afectados desde inicio de la cuarentena, a pesar de ello se han logrado adaptar a las
nuevas demandas del mercado. Por otro lado, durante las primeras semanas de cuarentena, de
todas las personas que compran en internet, el 30% fueron compradores nuevos.

Esta situacion ha obligado a las empresas de cambiar de estrategias comercial, de manera
que se adapten a los cambios del comportamiento del consumidor y logren cumplir con la
satisfaccion y demanda de sus consumidores por medio de los canales digitales, y en poco
tiempo migrar a un tipo de venta omnicanal. Segin el Area de Tecnologias de la Informacion
y Comercio Electrénico de la Cdmara de Comercio de Lima, las ventas online crecerian entre
50% y 80% en junio (Camara de Comercio de Lima, 2020).

Desde el 2005 la provincia de Chiclayo cuenta con la llegada de centros comerciales y
tiendas por departamento tales como Saga Falabella y Real Plaza, lo que ha permitido que el
consumidor chiclayano tenga diversas opciones y oportunidades para elegir un producto a
través de la compra tradicional en tienda. Sin embargo, con la llegada de la pandemia, el
comportamiento del consumidor chiclayano ha variado debido a los cuidados y protocolos de
seguridad para evitar el contagio de la COVID-19, ello ha generado que el consumidor opte por
otras modalidades de compra mediante el e-commerce, trayendo una gran problematica porque
muchas de las empresas no han estado preparadas para afrontar la coyuntura, evidenciandose
problemas permanentes en la actualizacion de sus paginas web en cuanto ofrecimiento de sus
productos, precios y demora en la entrega, lo que generd incomodidad en los consumidores,
dejando mensajes poco alentadores respecto a la atencion e influyd a que otras personas duden
en realizar la compra o recomienden el uso de estas plataformas para adquirir sus productos.

Frente a lo mencionado anteriormente se formula la siguiente pregunta: ;De qué manera el
Boca- Oido electronico influye en la intencion de compra online de los clientes del sector retail,
Chiclayo 20217



El objetivo general fue: Determinar la influencia del Boca-Oido electronico en la intencidn
de compra online de los clientes del sector retail, Chiclayo 2021, y los objetivos especificos
fueron: Identificar las percepciones que tienen los clientes sobre el Boca oido electrénico del
sector retail, identificar el grado de intencion de compra online de los clientes del sector retail
y determinar la influencia de las dimensiones calidad, cantidad y credibilidad en la intencion
de compra online de los clientes del sector retail, Chiclayo 2021.

Este estudio ayudara a ampliar la literatura acerca de lo que ya se conoce de las variables en
las organizaciones. Se debe resaltar que no existen estudios realizados en este tema a nivel local,
por lo que se espera que esta, sirva de punto de partida para que se lleven a cabo nuevas
investigaciones que aborden el tema desde puntos de vista o sectores empresariales diferentes.
Por otro lado, conocer el tema ayudara y reforzara la toma decisién en las empresas, dado que
el cliente es considerado un factor clave en cualquier sector. A partir de los resultados las
empresas del sector retail podrian generar un plan de accion para lograr que los clientes se
vuelvan compradores habituales, generando asi una ventaja competitiva.

Por ultimo, se ha considerado la siguiente hipdtesis general: EI Boca- Oido electrénico
influye positivamente en la intencion de compra online de los clientes del sector retail, Chiclayo
2021
Revision de literatura

Dentro de los antecedentes se ha considerado al estudio de Nuseir (2019) quien evalud el
impacto del boca a boca electrénico (e-WOM) en la imagen de marca y en las intenciones de
compra en linea de consumidores, dando como resultado la influencia del E-WOM en las
intencion de compra en linea (<0,05); por lo tanto concluyé que es el medio mas utilizado y
eficaz para compartir opiniones y resefias relacionadas con varios productos y servicios en el
mercado. De la misma manera, Ahmad et al. (2020) indagaron el efecto del boca oido
electronico en la intencién de compra y hallaron lo siguiente: el e-WOM tiene un efecto
significativamente positivo sobre la intencion de compra (< 0,05); y el papel de moderador de
la confianza afecta significativamente la relacion entre las dos variables anteriores. En el estudio
de Mehyar et al. (2020) indagaron la influencia de las dimensiones del E- WOM en la intencién
de compra y hallaron el efecto de la cantidad y calidad pero la credibilidad no influy6 en el
deseo de comprar; los autores enfatizaron la importancia del boca a boca electronico como una
herramienta de comunicacion en el entorno en linea. De igual modo, Klingstedt y Naderi (2020)
determinaron el efecto del E- WOM en la intencion de compra de los consumidores, asi como
en la actitud hacia la marca; obteniendo como resultado que esta herramienta esta influenciada

por la respuesta al anuncio en un contexto negativo y puede influir en los consumidores para



gue compartan activamente sus opiniones con otros a través de un medio electronico,
contribuyendo asi a la difusion de ewom. Por ello es importante responder rapidamente a
cualquier propagacion no deseada de pensamientos negativos sobre la empresa antes de que sea
demasiado tarde. Igualmente, Cheong, Muthaly, Kuppusamy y Han (2020) examinaron el tipo
de revisiones en linea (puntualidad, cantidad y valencia) y su relacién con la intencion de
compra en linea de productos electronicos entre los millennials en Malasia, hallandose la
puntualidad de las resefias como el elemento de resefias en linea mas influyente para la intencién
de compra en linea de productos electronicos.

Por otro lado, Harshani, Nayak y Thang (2019) desarrollaron un modelo que consta de e-
WOM como variable independiente, e-fidelidad y e-compra como variables dependientes; y
encontraron que e-WOM tiene un impacto positivo en la lealtad y la compra electronica. Es
decir, la credibilidad de la informacion, la calidad de la informacién y la utilidad de la
informacion fortalecieron la relacion entre e-WOM vy e-lealtad. Ademas, Santarriaga y Soto
(2019) estudiaron las razones que llevan a los usuarios a formar comunidades virtuales de
marca, llegando a concluir que las motivaciones de visita son indicadores en la prediccion de
intencion de compra, reclutamiento y recomendacion boca a boca. De igual importancia, Manes
y Tchetchik (2018) abordaron si el boca a boca electronico, contribuye a una mayor reduccion
de la asimetria de la informacion; los autores mostraron que el gradiente de precio-reputacion
es muy importante; y las empresas sin marca estan cargados de una mayor incertidumbre de
calidad, este hallazgo respalda la hipétesis de que cuanto mayor es la asimetria de informacion,
mayor es el papel de eWOM en la reduccion de esa incertidumbre. De otro lado, Lazaroiu,
Popescu y Nica (2020) investigaron la forma en que la intencién de recompra del consumidor
en el comercio social esta determinada por el boca a boca electronico a escala mundial. Se
encontrd que la informacion en las resefias en linea influye en las decisiones de compra; segun
los consumidores realizan una compra influenciados por canales electrénicos de boca en boca.
Para finalizar, en el contexto peruano, Chiquiza (2018) en su investigacion donde el 24% de
personas tenian entre 18 a 24 afos, demostro que en los ultimos 4 afios las consultas en linea
con intencién de compra han incrementado en 69%; y segin ElI Comercio (2018), el 71% de
los clientes que compraron en 'retail' realizaron una investigacion online previa. Asimismo, el
40% de consumidores que se informan en linea inician a traves de redes sociales, donde hasta
un 25% de las compras online se originan de la cantidad de likes de la marca, pues transmiten
confiabilidad y aceptacion (Gil, 2018).

Respecto a las bases tedricas se ha considerado a la variable boca-oido electrénico

(Electronic word of mouth, eWOM) o0 también conocido como “boca-0ido virtual” debido a
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que las personas realizan comentarios o resefias de algun producto o servicio en los diferentes
entornos digitales. Particularmente, el autor principal Matute et al. (2015) lo define como una
forma de divulgacion donde son los mismos destinatarios quienes comunican de forma casual
sus opiniones, haciendo uso de las herramientas virtuales (Castafio & Jurado, 2016). Asimismo,
Hennig-Thurau et al. (2004) lo conceptualiz6 como la valoracién positiva o negativa que emiten
los clientes presentes, posibles o antiguos de un producto o empresa en especifico, estos
comentarios son vistos gran cantidad de personas y empresas a traves de internet.

Por otro lado, Alcaide (2015), lo define como una comunicacién informal directa donde los
clientes online expresan sus juicios referentes a un bien o producto adquirido, relacionadas con
el uso o caracteristicas particulares, y que esta al alcance de un gran nimero de potenciales
consumidores. Ademas, es considerado como el arte y la ciencia de fabricar relaciones audaces
en donde se puede hallar beneficios entre consumidores, y entre el consumidor y el fabricante
(Pintado &Séanchez, 2014).

En cuanto a su importancia, en la actualidad, decidir cual es la mejor oferta disponible se
hace cada vez mas dificil, debido a la existencia de gran cantidad informacion y las diferentes
opciones del mismo producto o servicio que podemos encontrar en el mercado, EIl EWOM tiene
una gran importancia e influencia en los potenciales clientes, ya que existen diversos estudios
previos que han logrado demostrar que los clientes suelen tomar una decision de comprar o no,
en base a los comentarios recibido sobre ese producto o servicio (Rodriguez-Rabadan, 2014).

Esta herramienta virtual es “reconocida como un &rea importante de investigacion
publicitaria”, puesto que es un factor muy influyente en la decision de compra virtual, basado
en el nivel de fiabilidad y calidad de la informacion (Rovira, 2017). Es asi como, estos
comentarios funcionan como un antecedente y brinda una idea sobre el tipo de empresa o marca,
y los productos que ofrece, ya sea que logre satisfacer, o no, las necesidades de los
consumidores; convirtiéndose en criticas o elogios, y de este modo, se puede desarrollar la
lealtad a la marca y la posibilidad de compra y recompra (Pintado & Sanchez, 2014 y Shu-
Chuan, et.al., 2018).

Por ello, el eWOM es un antecedente de la intencién de compra o de recompra (Rovira,
2017). Incluso, puede emplearse como una estrategia de marketing a la par con el método
tradicional de boca-oido, logrando un mayor alcance e impacto (Ismagilova & Slade, 2017). En
otras palabras, actualmente el boca-oido es una forma de difundir rapida y masivamente un
mensaje, utilizado mucho como una estrategia de marketing, cuyo principal objetivo, es que
sean los propios receptores, mediante el uso, los que se encarguen de propagar el mensaje
(Castario & Jurado, 2016).
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De otro lado, Hernandez y Sanchez (2018) manifestaron como caracteristica principal del
eWOM es que se diferencia de los WOM tradicionales debido a la forma de transmision del
mensaje Yy los beneficios que trae consigo, pues hace uso de medios y herramientas digitales; y
que, en realidad, presenta un cambio significativo en el nimero de participantes en la recepcion
del mensaje, pasando de una forma personal (entre dos personas) a una comunicacién masiva
(de uno a muchos); ya sea mostrando sus comentarios en sitios webs creados para este fin, o
bien utilizando las diferentes redes sociales donde se pueden encontrar una gran cantidad de
miembros. Igualmente, la comunicacion puede ser asincronica, mediante mails, redes sociales,
blogs o foros de opinidn o sincronica, si se desarrolla de forma instantanea. Estos comentarios
pueden cambiar la percepcion del consumidor hacia la tienda online.

De tal manera, se identifican tres dimensiones importantes del boca-oido electronico
capaces de influir en las actitudes y comportamientos de los consumidores (Matute, et al.,
2015): En cuanto a la dimension cantidad, algo importante a resaltar es la cantidad de opiniones
y comentarios que se pueden difundir al hacer uso de las EWOM, esto puede ser determinante
para los posibles compradores que revisan estos mensajes (Matute et al. 2015); asi se demuestra
el posicionamiento de un producto o servicio, influenciado en mayormente por la cantidad de
comentarios colocados en internet, que se convierten en un indicador cuan popular es (Pintado
& Sénchez, 2014).

Respecto a la dimension credibilidad: Las valoraciones de clientes que han probado el
producto o servicio anteriormente tienen gran importancia para posibles consumidores; la gran
mayoria de veces los consumidores online adoptan como suyas las valoraciones dadas mediante
internet a un determinado producto o servicio, incluso toman una posicion a favor o en contra
sin haber conocido el producto o servicio directamente; esto es conocido como credibilidad de
la informacion (Matute et al. 2015). Con exponencial aumento del uso de internet y el acceso a
diferentes medios de comunicacion y redes sociales virtuales, y teniendo en consideracion que
una caracteristica importante de la red es el anonimato que asegura la veracidad de los
comentarios ha tomado gran notoriedad; cualquier persona puede dejar comentarios sobre un
producto o servicio escudandose en el anonimato y este comentario es asumido por los posibles

clientes que todavia no lo han consumido (Cheung et al., 2008).

Acerca de la dimensién calidad, el término esta vinculado al binomio producto/cliente,
puesto que relaciona el nivel de satisfaccion que generan las bondades del producto con las
expectativas del comprador; satisfaciendo sus necesidades de acuerdo con las condiciones

optimas del disefio (Verdoy, et.al, 2006). Asi al tener cumplir con los estandares de calidad, y
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las expectativas del consumidor, se generar en el un alto nivel de confianza y lealtad de marca,
logrando prevenir o eludir el recelo y la inseguridad que genera el realizar compras en entornos
virtuales. En este mismo sentido, Matute et al. (2015) describen la calidad del EWOM como un
factor importante para convencer a los lectores con los argumentos en la informacién contenida
en un comentario.

Por lo que se refiere a la siguiente variable intencidén de compra, es el deseo del usuario de
adquirir un producto o servicio de una determinada marca u organizacion (Farzin & Fattahi,
2018); se refiere a la satisfaccion de obtener bienes o servicios utilizando medios virtuales
(Santarriaga & Soto, 2019). Asimismo, es considerado como una tendencia de los consumidores
a.comprar una marca o realizar acciones relacionadas con las compras que se miden por el nivel
de posibilidad de los consumidores de realizar compras (Belch & Belch, 2009). De la misma
manera, Wu et al (2011) la definen como la probabilidad de que el consumidor esté preparado
para comprar un producto en un futuro préximo; generalmente esta relacionado con la actitud,
la percepcion y el comportamiento de compra del consumidor.

Se observa que la intencion de compra es un factor muy importante para los consumidores
cuando toman decisiones sobre la compra de cualquier producto (Ghosh, 1990). Esta es la razon
por la que la intencion de compra siempre se tiene en cuenta al estudiar el comportamiento de
compra de los consumidores. La investigacion y anélisis del comportamiento del consumidor
es esenciales para que un negocio pueda tener éxito haciendo comercio electronico. De acuerdo
con Alcaide (2015), existen diversos factores generadores de lealtad que influyen en el
consumidor. Asi pues, se pueden identificar 2 etapas en el comportamiento de compra onling,
donde dichos factores intervienen: en la primera etapa el consumidor revela su inquietud por la
primera adquisicién y las consecuencias que esto puede tener, por ejemplo, el tiempo de
entrega, la calidad del producto, que el producto o servicio sea tal cual lo espera. La segunda
etapa se relaciona con la posibilidad y propésito de adquirir nuevamente un producto o servicio
en la misma tienda virtual (Hellier, et.al, 2003).

Cabe mencionar, que, el consumidor online serd méas propenso realizar una nueva compra
en una tienda virtual si experimenta que el sitio web hacer eficiente su desempefio y facilita su
toma de decisiones. Es asi como, al encontrar comentarios, opiniones o criticas que les sean de
utilidad, puede mejorar la percepcidn que tienen los consumidores hacia un producto o servicio,
aumentando el nimero de ventas (Ismagilova & Slade, 2017). De hecho una investigacion
mostrd que la intencion de compra aumenta en un 62% cuando los compradores tienen contacto

con la marca mediante las redes sociales virtuales, ademas de predisponer a los actuales
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usuarios a invitar a amigos, familiares, compafieros de trabajo y demas conocidos a formar de
las comunidades (Total Retail, 2015).

Con relacion al boca- oido electrénico y la intencién de compra, los posibles compradores
utilizan el eWOM como un medio para decidir si deben o no confiar en una empresa para
realizar una compra online. Algunas investigaciones indican que en las subastas online los
comentarios dejados por los usuarios en el mismo sitio web del vendedor tiene gran influencia
en el precio que finalmente se fija para la venta, los que implica una alta influencia del boca —
oido electrdnico en la intenciéon de compra de los licitadores online (Zhou et al., 2009; Yoo et
al., 2006, Rice, 2012).

Otros estudios también afirman que los consumidores crearan una imagen positiva y de
confianza de una empresa que vende determinado producto o servicio cuando existen muchos
comentarios positivos sobre estos. Esta confianza e imagen que se tiene de la empresa refuerzan
la intencion de compra (See-To & Ho, 2014; Jalilvand & Samiei, 2012; Sia et al., 2009; Kim et
al., 2009). No cabe duda de que boca — oido electrénico ha pasado a ser un elemento muy
influyente en el comportamiento de comprar que presentan los consumidores (Hennig-Thurauet
al., 2004) pues, los compradores buscan en internet estas calificaciones dadas por otros
compradores antes de tomar la decision de comprar o no (Adjei et al., 2010; Jalilvand & Samiei,
2012).

En ese mismo orden de ideas, Adjei et al., (2010) muestran que calidad de la comunicacién
intercambiada entre los clientes en una comunidad de marcas en linea reduce el nivel de
incertidumbre sobre la empresa y sus productos, lo que se relaciona con mayores ganancias
para la empresa en términos de intenciones de compra inmediatas, la cantidad de productos
comprados Y la cantidad de categorias de productos a partir de las cuales se realizan. Por ello,
Kim et al., (2009), han sugerido que la confianza afecta directamente la disposicion del

consumidor a realizar transacciones con los proveedores de internet.

Materiales y métodos
El enfoque fue cuantitativo porque se recolectaron datos numéricos que fueron
procesados y sometidos al analisis estadistico para corroborar las hipotesis planteadas. Ademas,
fue de tipo aplicada porque se utilizd la teoria existente de diversos autores y se aplico sobre la
realidad estudiada. Asimismo, fue de nivel explicativa porque se demostré la influencia de la
variable boca- oido electrénico en la intencion de compra. Por otro lado, tuvo un disefio no
experimental porque no se efectué manipulacion alguna de las variables y fue de tipo transversal

considerando que se hizo en un solo instante de tiempo (Hernandez & Baptista, 2014).
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Respecto a la poblacion fueron todos los consumidores online del sector retail de la ciudad
de Chiclayo, cuyas caracteristicas son: sexo indistinto entre 18 a 55 afios, el nivel de estudios
sea minimo colegio terminado, cuenten con una experiencia minima usando los espacios
virtuales y hayan expresado o vertidos sugerencias, comentarios o recomendaciones en las
paginas web. Asimismo, la muestra estuvo conformada por 277 clientes online y el muestreo
fue no probabilistico (por conveniencia). Cabe enfatizar que se utilizo la formula para poblacion
desconocida.

En cuanto a la técnica se utilizo la encuesta y el instrumento fue el cuestionario de Matute,
Polo y Utrillas (2015) para medir la variable boca- oido electrdonico y en total son 18 preguntas;
cabe precisar que se obtuvo el permiso correspondiente del autor para utilizar su cuestionario
en esta investigacion (Ver anexo). Por otro lado, se empled el cuestionario de intencion de
compra de Farzin y Fattahi (2018), siendo un total de 3 preguntas; también se obtuvo permiso
para utilizar su cuestionario (Ver anexo). Es importante aclarar que para ambos cuestionarios
se utilizé la escala Likert donde 1 es totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo.

En cuanto a procedimiento primero se colocaron ambos cuestionarios en el formulario de
Google porque la recoleccion de datos fue virtual y a cada participante se le envié un enlace
para que desarrollen el cuestionario (se encuesto al circulo social y familiar del investigador),
se aplicaron los instrumentos conforme los clientes tuvieron la disponibilidad de tal manera que
pudieron completar el cuestionario con tranquilidad durante los meses mayo y junio de del
2021. Para el procesamiento y analisis de los datos se hizo uso de los programas Office Excel
2016 y el IBM SPSS Statistics version 25; primero se obtuvo una confiabilidad de 0,796 para
boca- oido electronico y 0,783 para la intencion de compra, luego se realiz6 un andlisis
descriptivo de las variables representado a través de graficos y tablas. Por ultimo, se utilizo el
modelo de regresion lineal para verificar si la variable boca- oido electronico influye en la
intencion de compra y comprobar las hipotesis. Respecto a los aspectos ético, se protegié la

identidad de las personas y los datos obtenidos se plasmaron de manera transparente.
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Resultados y discusion

Tabla 1
Muestra estudiada
Recuento % de N columnas
SEXO Masculino 122 44,0%
Femenino 155 56,0%
ESTADO CIVIL Soltero 196 70,8%
Casado 81 29,2%
NIVEL ESTUDIO Primaria-Secundaria 2 0,7%
Técnico 69 24,9%
Universitario 206 74,4%

Identificar las percepciones que tienen los clientes sobre el Boca oido electronico del sector
retail

Figura 1.

Dimensiones del boca oido electrénico

4.06

Cantidad Credibilidad Calidad

La figura 1 mostr6 que la dimension cantidad obtuvo el mejor promedio, siendo este de 4.06
porque los clientes del sector retail tienen una mejor percepcion de la informacion que llega
como testimonios o criticas que se hacen en los medios virtuales respecto a la compra; es decir,
se dejan guiar mas por la cantidad de informacion que ven. Mientras que la dimension
credibilidad obtuvo un menor promedio de 3.52, esto implica que los usuarios valoran en ultima

instancia qué tan honestos pueden ser los comentarios vertidos.
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Identificar el grado de intencion de compra online de los clientes del sector retail

Para poder calificar la intencion de compra y el grado de ésta se considerd utilizar una

calificacion con tres niveles:

Tabla 2
Calificacion del grado de intencion de compra
Grado de intencion de compra Total
Alto 3-6
Medio 7-10
Bajo 11-15
Figura 2.

Grado de intencion de compra de los clientes de empresas retail

6.1%
]
Alto Medio

Grado de Intencion de compra

Segun se observa en la figura 2, los clientes refieren un alto grado de intencioén de compra
del 93.9% tanto en la intencién de adquirir los productos introducidos a través de la web por
amigos incluso en comparacion con otros productos asi como recomendarlos a otras personas.
Esto implica que el consumidor esta preparado para comprar el producto en un futuro proximo

debido a que ha experimentado que el sitio web es eficiente y facilita la toma de decisiones.
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Determinar la influencia de las dimensiones calidad, cantidad y credibilidad en la
intencion de compra online de los clientes del sector retail, Chiclayo 2021.

Tabla 3
Influencia de la cantidad, Credibilidad y Calidad en la intencién de compra
Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Modelo B Desv. Error Beta t Sig.
1 (Constante) 10,205 ,979 10,420  ,000
Cantidad ,404 ,056 413 2,859 ,004
Credibilidad ,353 ,150 ,304 2,051 ,009
Calidad ,022 ,020 ,076 1,075 ,283

Se encontrd que la dimension cantidad influyd en la intencion de compra (sig. =0.004) porque

el nimero de opiniones y comentarios son un determinante para los posibles compradores
que revisan estos mensajes; es decir, los clientes se ven influenciados por la cantidad de
comentarios ya que esto demuestra el posicionamiento del producto. Asimismo, la dimension
credibilidad influye en la intencién de compra (Sig.=0.009) porque la veracidad de la
informacion es importante para aumentar el deseo de compra.

Sin embargo, la dimensién calidad no influyé en el deseo de comprar (sig. =0, 283) porque
los usuarios no toman en cuenta si las recomendaciones de las paginas web estan
actualizadas, son oportunas, Utiles y correctas para animarse a comprar el producto o servicio
Determinar la influencia del Boca-Oido electrénico en la intencion de compra online de

los clientes del sector retail, Chiclayo 2021

Tabla 4
Influencia del boca-oido electrénico en la intencidén de compra
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 12,290 3 4,097 4,994 ,005P
Residuo 560,916 273 2,055
Total 573,206 276

El cuadro de analisis de varianza hallo que la influencia del boca-oido electronico es
significativa (Sig.=0.005) en la intencién de compra, ello implica que este concepto y la
informacién que es vertida por medios electrénicos en la que las personas que adquieren
productos a través de compra electronica, los comentarios y testimonios que dejan son un

elemento que tiene efecto en la intencion de comprar.
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En cuanto a la discusion de resultados; segun el objetivo identificar las percepciones que
tienen los clientes sobre el Boca oido electronico del sector retail, se identifico que las
percepciones que tienen los clientes sobre el Boca oido electronico del sector retail, la
dimensién cantidad es la mas valorada por ellos, debido a que el nimero de comentarios y
criticas que se hacen en los medios virtuales sobre la compra es fundamental para los clientes.
De la misma manera, Manes y Tchetchik (2018) demostraron que la cantidad y calidad de
informacidn son fundamentales para el eWOM ya que disminuyen la incertidumbre y aumenta
la reputacion de las empresas. Asimismo, Shu- Chuan et al. (2018) mencionaron que la
diversidad de comentarios son fundamentales para lograr la compra. Igualmente, Matute et al.
(2015) refiere que la cantidad de comentarios que se puedan difundir es fundamental para
conseguir posibles compradores, porque demuestra el posicionamiento de un producto o
servicio (Pintado & Sanchez, 2014). Por lo tanto, se ha demostrado en este estudio que el e-
WOM es una herramienta muy influyente en la decisién de compra virtual, basado en el nivel
de fiabilidad y calidad de la informacion (Rovira, 2017).

Segun el objetivo identificar el grado de intencion de compra online de los clientes del sector
retail, se identifico que el grado de intencion de compra online de los clientes del sector retail
es un nivel alto debido al deseo de comprar y recomendar el producto en cuanto a la actitud y
percepcion que tiene el cliente hacia éste. Ademas, la cantidad de calificaciones y comentarios
positivos sobre el producto en las paginas web y la eficiencia de los sitios web contribuyen a
incrementar el deseo de comprar o volver a comprar en un futuro. De la misma manera, en el
estudio de Chiquiza (2018) demostré que en los Ultimos 4 afios las consultas en linea con
intencion de compra han incrementado en 69%. Al respecto, Total Retail (2015) refirio que la
intencion de compra aumenta cuando los clientes tienen contacto con la marca de forma online
y es influenciado por los comentarios de tercera persona. De manera similar, Ismagilova y Slade
(2017) refieren que el consumidor online tendrd mas deseo de comprar a medida que
experimente un sitio web eficiente y facilite la toma de decisiones. Por lo tanto queda
demostrado que la intencion de compra es un elemento esencial para los consumidores cuando
toman decisiones sobre la compra de cualquier producto (Ghosh, 1990); es necesario tener en
cuenta la intencion y el comportamiento de compra para que los negocios tengan éxito haciendo

comercio electronico (Alcaide, 2015).

En cuanto al objetivo determinar la influencia de las dimensiones calidad, cantidad y
credibilidad en la intencion de compra online de los clientes del sector retail, Chiclayo 2021, se

determind que las dimensiones credibilidad y cantidad influyen en la intencién de compra
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porque para ellos es fundamental el nimero de informacion en las redes sociales y su fuente de
veracidad. Sin embargo, la dimension calidad no influye en la intencion de compra porque los
clientes restan importancia a las actualizaciones de los comentarios o si éstos son Utiles y
correctos. Sin embargo, en el estudio Mehyar et al. (2020) demostraron el efecto de la cantidad
y calidad pero la credibilidad no influyé en el deseo de comprar; pese a ello los autores
enfatizaron la importancia del boca a boca electrénico como una herramienta de comunicacion
en el entorno en linea. Por otro lado, Harshani, Nayak y Thang (2019) demostraron que la
credibilidad, la calidad y la utilidad de la informacion fortalecieron la relacion entre e-WOM y
e-lealtad. Del mismo modo, Cheong, Muthaly, Kuppusamy y Han (2020) demostraron que la
cantidad se relaciona con la intencion de compra en linea de productos electrénicos entre los
millennials en Malasia. De igual importancia, Manes y Tchetchik (2018) mostraron que el
gradiente de precio-reputacion es muy importante; y las empresas sin marca estan cargados de
una mayor incertidumbre de calidad. Cabe sefialar que, las tres dimensiones son fundamentales

e influyen en las actitudes y comportamientos de los consumidores (Matute, et al., 2015).

Respecto al objetivo general, determinar la influencia del Boca-Oido electrénico en la
intencion de compra online de los clientes del sector retail, Chiclayo 2021, se determind la
influencia del boca-oido electronico en la intencién de compra online de los clientes del sector
retail; es decir, a medida que el cliente experimente comentarios positivos o negativos hacia un
producto o servicio afectara su deseo o intencion de comprar. De manera similar, Nuseir (2019)
demostro la influencia del E-WOM en la intencidén de compra en linea y demostré que el E-
WOM es el medio mas empleado y eficaz para compartir informacion, opiniones y resefias
sobre los productos y servicios. De la misma manera, Ahmad et al. (2020) hallaron que el E-
WOM tiene un efecto significativamente positivo sobre la intencion de compra. Igualmente,
Klingstedt y Naderi (2020) demostraron el efecto del E-WOM en la intencidn de compra de los
consumidores, asi como en la actitud hacia la marca. Por ello es importante responder
rapidamente a cualquier propagacion no deseada de pensamientos negativos sobre la empresa
antes de que sea demasiado tarde. Asimismo, Lazaroiu, Popescu y Nica (2020) demostraron la
forma en que la intencién de compra del consumidor en el comercio social esta determinada
por el boca a boca electronico a escala mundial. Es asi como, al encontrar comentarios,
opiniones o criticas que les sean de utilidad, puede mejorar la percepcion que tienen los
consumidores hacia un producto o servicio, aumentando el numero de ventas (Ismagilova &
Slade, 2017). Por lo tanto, queda demostrado que el boca — oido electrénico ha pasado a ser un

elemento muy influyente en el comportamiento de comprar que presentan los consumidores
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(Hennig-Thurauet al., 2004), porque los posibles compradores utilizan el eWOM como un
medio para decidir si deben o no confiar en una empresa para realizar una compra online (Rice,
2012).

Conclusiones

Respecto al boca oido electrdnico en el sector retail, los clientes percibieron que la dimension
cantidad fue la méas importante para ellos debido a que el nimero de comentarios, opiniones o
criticas que se realizan en los entornos virtual demuestra el posicionamiento de los productos o
servicio y facilita la compra. Sin embargo, la dimension credibilidad obtuvo menor puntaje
porque los consumidores valoran en ultima instancia qué tan honestos pueden ser los

comentarios observados.

En cuanto a la intencién de compra online se encontré un alto deseo de adquirir los productos
debido a las recomendaciones de los amigos o familiares, a la actitud del consumidor hacia los
productos, la eficiencia de los sitios web de compra y los comentarios o calificaciones positivas
sobre los productos que facilita la toma de decisiones. Ademas, tienen intencion de

recomendarlos a otras personas.

Se encontrd que solamente las dimensiones credibilidad y cantidad influyeron en la intencion
de compra de los clientes, debido a la importancia que tiene para ellos el nimero de comentarios
y la veracidad de su contenido. No obstante, la dimensién calidad no influye en la intencién de
compra porque los clientes valoran en ultima instancia las actualizaciones de los comentarios o

si éstos son Utiles y correctos.

Se hallé influencia del boca-oido electrénico en la intencion de compra online de los clientes
del sector retail porque los comentarios (positivos 0 negativos) hacia un producto en el sitio
web afectara en su deseo o intencién de realizar una compra. Por lo tanto, queda demostrado
que el eWOM es una herramienta que tiene efecto en el comportamiento de compras de los

consumidores y es un medio para decidir si deben confiar en la empresa online.

Recomendaciones

Implementar un sistema de calificacion mediante estrellas y comentarios que faciliten
informacién real acerca del producto a los consumidores. Ademas, una seccion que brinde
oportunidad a los clientes de compartir dudas, preguntas y que puedan ser respondidas por otros

compradores; esto contribuira a aumentar el nimero de comentarios positivos.
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Emplear herramientas de software de analisis web, como Facebook Ads, WhatsApp
Business y Google Analytics, porque de esta forma se tendra una base de datos de los usuarios,
evaluar el tiempo de navegacion, dispositivos de accesos, las publicaciones mas importantes,
mayor segmentacion del producto, enviar mensajes automatizados y personalizados por los
consumidores, logrando asi, una mayor intencion de compra. También, llevar a cabo campafias
dirigidas mediante el email y marketing de contenidos para aumentar el interés de los seguidores
con sorteos y premiaciones. Por otro lado, disefiar encuestas breves para segmentar el publico

objetivo e identificar sus gustos, necesidades y expectativas.

Identificar a los consumidores que mas interactian en las paginas web y llevar a cabo
campanas creadas para incrementar el eWOM; en este caso captar a clientes del sector retail
para que opinen positivamente y recomienden los productos de la empresa. Asimismo, solicitar
el apoyo de personas influyentes en las redes sociales que convenzan en la opinion de los

consumidores y por ende, en su deseo de comprar.

Ofrecer una comunicacion multicanal a los clientes para recibir retroalimentacion,
comentarios, sugerencias sobre los productos. Por otro lado, enviar constantemente la
publicidad de ofertas y descuentos mediante las redes sociales ya que los usuarios valoran este
tipo de informacion de manera que los influenciados por el eWOM tengan mas participacion y

realicen mas compras.
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Tabla 05
Operacionalizacion de la variable boca oido electronico e intencion de compra
HIPOTESIS VARIABLES DEFINICION Dimensiones Indicadores Instrumento
CONCEPTUAL
Boca oido electronico: Una forma de divulgacién  Cantidad 1.Muchas recomendaciones y criticas
Variable X donde son los mismos 2. Volumen elevado de
destinatarios quienes recomendaciones y valoraciones
comunican de forma 3. Comentarios y valoraciones de un
casual sus opiniones, gran nimero de consumidores
haciendo uso de las
herramientas virtuales 4.Recomendaciones y valoraciones
El Boca- Oido (Matute et al. 2015) Credibilidad creibles
electrénico influye 5.Recomendaciones y comentarios
en la intencion de confiables
compra online de 6.Honestidad en los comentarios y
los clientes del opiniones
sector Cuestionario
electrodomésticos, 7y 8 Actualidad
Chiclayo-2021 Calidad

Intencion de compra: Y

El deseo del usuario de
adquirir un producto o
servicio de una
determinada marca u
organizacion se conoce
como intencion de compra  Unidimensional
(Farzin & Fattahi, 2018)

9,10,11 y 12 Comprension
13,14,15,16,17 y 18 Relevancia y
Precision

19.Me gustaria comprar los productos

0 marcas

20.Prefiero comprar los productos o
marcas introducidos por mis amigos

21. Me gustaria recomendar los

productos o marcas introducidas por

mis amigos en la web

Nota: Basado en Matute et al. (2015) y Farzin y Fattahi (2018)



2. Matriz de consistencia
Tabla 02.
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Problema principal

Objetivo principal

Hipotesis principal

Dimensiones/ Variables

Indicadores/
Operacionalizacion

¢De qué manera el Boca-
Oido electrénico influye en
la intencién de compra
online de los clientes del
sector retail, Chiclayo
20217

b)

©)

Determinar la influencia del Boca-Oido
electrénico en la intencioén de compra
online de los clientes del sector retail,

Chiclayo 2021

Objetivos especificos

a)

Identificar las percepciones que
tienen los clientes sobre el Boca
oido electronico del sector retail,
Chiclayo 2021

Identificar el grado de intencion de
compra online de los clientes del
sector retail, Chiclayo 2021
Determinar la influencia de las
dimensiones calidad, cantidad y
credibilidad en la intencién de
compra online de los clientes del
sector retail, Chiclayo 2021

El Boca- Oido electronico influye

positivamente en la intencion de

compra online de los clientes del
sector retail, Chiclayo 2021

Variable independiente

Boca- Oido electrénico
Cantidad

Credibilidad

Calidad

Variable dependiente
Intencién de compra online

1."Muchas recomendaciones y
criticas en la pagina web
2.Volumen elevado de
recomendaciones y
valoraciones en la pagina web
3.Comentarios y valoraciones
de un gran nimero de
consumidores "

4.Recomendaciones y
valoraciones creibles
5.Recomendaciones y
comentarios confiables
6.Honestidad en los
comentarios y opiniones

7'y 8 Actualidad
9,10,11 y 12 Comprension
13,14,15,16,17 y 18 Relevancia
y Precision

19.Me gustaria comprar los
productos 0 marcas.
20.Prefiero comprar los
productos o0 marcas
introducidos por mis amigos
21. Me gustaria recomendar los
productos o marcas introducidas
por mis amigos en la web

Disefios y tipo de
Investigacion
Disefio no experimental
Tipo aplicada

Poblacién/Muestra
Poblacién: Infinita
Muestra:277 clientes

Muestreo: No probabilistico (por

conveniencia)

Procedimiento
Se aplicé el cuestionario a los
clientes entre los meses de abril
y mayo.

Procesamiento de datos
Estadisticas descriptivas
Regresion lineal multiple




3. Anexo Cuestionario

Instrumento de boca- oido electrdnico e intencion de compra
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Objetivo: Este cuestionario tiene como objetivo identificar las percepciones de los clientes

del sector retail sobre el boca-oido electronico y la intencion de compra. Instruccién: Marcar

solo una opcion, guiarse del siguiente cuadro:

1 2 3 4 5
Totalmente en | En desacuerdo Ni de acuerdo Nien | De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Cantidad 314|5

l.La pagina web de este vendedor incluye muchas

recomendaciones y criticas de otros usuarios

2.El volumen de recomendaciones y valoraciones incluidas en

esta pagina web es muy elevado

3.Un gran numero de consumidores escribe sus comentarios

y valoraciones en esta pagina web

Credibilidad 3(4|5

4.En general, considero que las recomendaciones y

valoraciones de esta pagina web son creibles

5.Creo que puedo fiarme de las recomendaciones y

comentarios de esta pagina web

6.Pienso que los comentarios y opiniones publicados en esta

pagina web dicen la verdad

Calidad 3(4|5

7.En general, considero que las recomendaciones de esta

pagina web estan actualizadas

8.Las paginas web estan al dia, son actuales

9.Las paginas web son oportunas

10.Las paginas web son lo suficientemente amplias y

profundas

11.Las paginas web incluyen toda la informacién que necesito

12.Las paginas web son explicativas y completas

13 Las paginas web son relevantes para mis decisiones de

compra

14.Las paginas web son utiles

15.Las paginas web me ayudan a decidirme en la compra

16.Las paginas web son precisas

17.Las paginas web son correctas

18.Las paginas web no contienen informacion errénea

Intencion de compra

19.Me gustaria comprar los productos o marcas introducidas 314|5

por mis amigos en la web.

20.Prefiero comprar los productos o marcas introducidos por 314|5

mis amigos en la web que los otros productos y marcas

existentes (competidores).

21.Me gustaria recomendar los productos o marcas 314|5

mntroducidas por mis amigos en la web que las introducidas

por otras personas.
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4. Anexo Constancia de validacion de experto de cuestionario y / o entrevista

Matute Vallejo, Jorge <jorge.matute@igs.url.edu>
Mar 24/11/2020 17:37

Para: Usted

Hola Alexis,
Claro. No hay problema.
Un saludo,

Dr. Jorge Matute

Associate Professor in Marketing (Profesor Titular)
Coordinator of the Bachelor in International Marketing in a Digital Economy
Coordinador del Grado en Marketing

1QS School of Management

Via Augusta, 390, 08017 Barcelona
jorge.matute@igs.url.edu

932672000

www.linkedin.com/in/jorge-matute-vallejo
https://orcid.org/0000-0002-2402-327X
https://publons.com/researcher/2937698/jorge-matute/

Responder Reenviar

Milad Farzin <milad.farzin@srbiau.ac.ir=
Mar 011252020 16:42

Para: Usted

O 2020-12-01 08:52, alexis yair ruiz frias wrote:

Good morming Mr. Milad Farzin Author of the article: eWOM through
social networking sites and impact on purchase intention and brand
image in lran, My name is Alexis Ruiz Frias, Business Administration
student at the Universidad Catdlica 5anto Toribio de Mogrovejo of
Peruvian nationality, Please | am writing to you to ask you to please
give me permission to use the questionnaire with In order to use it in
my thesis research, | hope your answer is positive, thank you very
much.

WoOOWOOW W W Y Y Y

Hi,
| hope you find it useful.

Best,

Milad Farzin, Ph.D. Student of Marketing Management.




