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Resumen

El presente estudio titulado: “WOM Marketing y decision de compra en la empresa Sorsa
Motors, Tarapoto, 2020”. Plante6 como objetivo general: Establecer la relacion entre el
WOM Marketing y la decision de compra en la empresa Sorsa Motors, Tarapoto, 2020.
Para el logro del objetivo se administraron dos cuestionarios a 132 clientes de la empresa
Grupo Sorsa Motor de Tarapoto durante el afio 2020, siendo un estudio aplicado,
relacional, no experimental y transversal. El principal resultado fue: Existe una relacién
significativa entre la variable WOM Marketing y la variable decisién de compra, ya que,
la significancia bilateral resulté por debajo de 0.05 (0.000). Ademas, dicha relacion es
positiva considerable, dado que, el coeficiente de correlacion resultdo ser 0.643. La
principal conclusion fue: La formacion de las preferencias de los clientes de la empresa
Sorsa Motors entre las diversas marcas que se aceptan como posibilidades, esta asociada
a la informacion compartida en las plataformas de comunicacion. A su vez, esta relacion
se da a través de dos vias: central y periférica. La ruta central esta constituida por la calidad

de la informacidn y la periférica por la credibilidad de la fuente.

Palabras clave: WOM Marketing, decision de compra, modelo de aceptacion de

informacion
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Abstract

The present study entitled: "WOM Marketing and purchase decision in the company Sorsa
Motors, Tarapoto, 2020". The general objective was: Establish the relationship between
WOM Marketing and the purchase decision in the company Sorsa Motors, Tarapoto, 2020.
To achieve the objective, two questionnaires were administered to 132 clients of the
company Grupo Sorsa Motor de Tarapoto during the year 2020, being an applied,
relational, non-experimental and cross-sectional study. The main result was: There is a
significant relationship between the WOM Marketing variable and the purchase decision
variable, since the bilateral significance was below 0.05 (0.000). In addition, this
relationship is considerable positive, since the correlation coefficient turned out to be
0.643. The main conclusion was: The formation of the preferences of the clients of the
Sorsa Motors company among the various brands that are accepted as possibilities, is
associated with the information shared in the communication platforms. In turn, this
relationship occurs through two ways: central and peripheral. The central route is
constituted by the quality of the information and the peripheral route by the credibility of

the source.

Key words: WOM Marketing, purchase decision, information acceptance model.




Introduccion

De acuerdo a Li et al. (2018) las comunicaciones de boca en boca (WOM) han sido
ampliamente documentadas, encontrandose que los consumidores satisfechos e
insatisfechos tienden a difundir comentarios positivos y negativos, respectivamente, sobre
los articulos que han comprado y utilizado, en esta linea, en comparacién con los
comentarios positivos, los comentarios negativos son mas emocionales y, por lo tanto, es
mas probable que influyan en la opinion del receptor, por el contrario, los comentarios
positivos son mas cognitivos y mas considerados, de modo que, el importante papel de
WOM en la venta de productos esta respaldado ampliamente por la academia, de hecho,
tanto el WOM positivo como el negativo afectaran la decision de compra de los
consumidores potenciales, ademas, debido a sus ventajas, como un coste
significativamente menor y una propagacion mucho mas rapida, el marketing WOM
supera al marketing publicitario tradicional a lo cual se adiciona la creciente popularidad
de las redes sociales en linea como Facebook y Twitter, convirtiendo al marketing WOM

en una de las principales formas de marketing de productos.

Asimismo, Garcia (2020) afirmo que los nuevos métodos de comunicacion han propiciado
el Word-Of-Mouth, a través del cual, las personas ajenas a la empresa, exponen sus
comentarios positivos o negativos sobre el producto, marca o servicio, y, a su vez, estos
comentarios estan disponibles y accesibles en Internet para la mayoria de personas o
instituciones, afectando la decisién de compra de las personas, de modo que, estos grupos
tienen una gran influencia provocando ajustes de comportamiento y expectativas en otras
personas, sin embargo, la autora destacd que los consumidores consideran también la
credibilidad de la informacion comercial expuesta a través de las redes. Por otro lado, es
mas probable que los consumidores acepten el lado negativo del Word-Of-Mouth, cuando

éstos no tienen experiencia e informacion de la situacion.

Heredia & Jiménez (2019) sefialaron que, actualmente, el internet es parte de la vida diaria,
de tal manera que la poblacién recibe una gran cantidad de informacion, siendo
influenciada por este medio, debido a ello, las empresas deben visualizar este medio como
un canal para poder ofrecer y promocionar sus productos de una forma mas rapida,
facilitando el proceso de decision de compra de los consumidores. Ademas, los autores

realizaron un estudio de caso sobre una empresa ubicada en Chiclayo, encontrando que el
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43% de sus clientes toma en cuenta la informacion encontrada en las paginas web o las
redes sociales como los comentarios de otras personas, para tomar sus decisiones de
compra, debido, principalmente, al facil y rapido acceso a dichas plataformas, siendo

Facebook la red social preferida para recibir informacion.

Cerna et al. (2018) también mostraron la importancia de la informacion trasmitida en
internet en el proceso de decision de compra de los consumidores, asi, de acuerdo a su
estudio, el 47.7% de los clientes de un Restaurante ubicado en Puerto Eten, sefialé que casi
siempre el contenido encontrado en la red influye en su decision de compra, en este
sentido, el 12.8% manifest6 que los clientes llegaron a conocer sobre el restaurante a través
de las redes sociales, asimismo, el 99.1% valord la calidad de la informacion recibida como
muy importante, debido a ello, los autores resaltaron la importancia de que la empresa
incluya estrategias de promocién de sus productos a traves de las redes sociales,

considerando la calidad de informacion transmitida.

Por otro lado, a través de una entrevista informal no estructurada, los clientes de la empresa
Sorsa Motors ubicada en Tarapoto, manifestaron que cuando evallan adquirir los
productos que ofrece la empresa, consideran diversos aspectos calificados como
fundamentales, entre los cuales se encuentran la informacion disponible en el internet,
especificamente, en las redes sociales como Facebook, siendo la red social de mayor uso
entre los clientes. De modo que, los clientes expresaron su necesidad de obtener
informacion antes de decidirse por un producto. En este punto, los clientes sefialaron que
suelen evaluar la credibilidad de la informacion proporcionada en la red, evaluando su
l6gica y contrastandolas, en algunos casos, con sus experiencias pasadas, tratando de
relacionarlas para inferir conclusiones, ademas, cuando reciben informacién de los
productos de la empresa, suelen filtrarla a través de la utilidad que pueda tener, esto es,
suelen desechar aquellos datos que piensan que no tendrd ninguna incidencia en sus

actividades diarias.

Asimismo, los clientes manifestaron su necesidad de busqueda de comentarios positivos y
negativos sobre las experiencias de las personas que adquirieron el producto con
anterioridad, de manera que, las experiencias negativas tienden a elevar su consideracion
de las posibles consecuencias negativas que resultarian al adquirir un determinado
producto, generando que se replanteen sus alternativas de compra. Dada la realidad

problematica descrita, resulta necesario abarcarla en un estudio con el propdsito de
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conocer la relacion entre el WOM Marketing y la decision de compra para que, de esta
forma, la empresa Sorsa Motors pueda implementar estrategias de marketing enfocadas en
afectar positivamente la decision de compra de sus clientes, de otra manera, los mensajes
no favorables sobre los productos de la empresa expuestos en las redes sociales podrian

afectar su nivel de ventas.

Asi mismo, a partir de lo anterior, se plante6 como problema general: ;Cudl es la relacion
entre el WOM Marketing y la decision de compra en la empresa Sorsa Motors, Tarapoto,
20207 Por otro lado, se formuldé como hipotesis general: Existe relacion entre el WOM
Marketing y la decision de compra en la empresa Sorsa Motors, Tarapoto, 2020. Y como
hipotesis especificas: i) Existe relacion entre el WOM Marketing y la evaluacion pre
compra en la empresa Sorsa Motors, Tarapoto, 2020, ii) Existe relacion entre el WOM
Marketing y la actitud del entorno social en la empresa Sorsa Motors, Tarapoto, 2020, iii)
Existe relacion entre el WOM Marketing y los factores coyunturales en la empresa Sorsa
Motors, Tarapoto, 2020, iv) Existe relacion entre el WOM Marketing y la valoracion de

riesgos en la empresa Sorsa Motors, Tarapoto, 2020.

Por otra parte, la conveniencia del presente estudio radicd en su contribucion en la
generacion de evidencia empirica sobre la relacion entre el WOM Marketing y la decision
de compra en la empresa Sorsa Motors. Ademas, los resultados seran de gran utilidad para
dicha empresa, ya que, le permitird generar estrategias de marketing enfocadas en
concretar la decision de compra de sus clientes. Asi mismo, los resultados beneficiaran de
manera directa a la empresa Sorsa Motors ubicada en Tarapoto, dado que, se conocié la
situacion actual del WOM Marketing y su relacion con la decision de compra, de manera
que, la empresa podra implementar estrategias de marketing para poder influir de manera
positiva en la decision de compra de sus clientes, generando mayores niveles de venta. De
esta manera, los clientes también se beneficiarian de una mayor y mejor informacion sobre

los productos de la empresa Sorsa Motors, facilitando su proceso de decisién de compra.

Por otro lado, los hallazgos del estudio proporcionaron soporte empirico al modelo de
aceptacion de informacion propuesto por Erkan & Evans (2016). Asimismo, cabe resaltar
que el estudio pretendid cubrir el vacio sobre estudios que demuestren la relacion
estadistica entre el WOM Marketing y la decision de compra. Ademas, entre las
implicaciones practicas se resalta la mejora de la calidad de informacion accesible en el

internet, lo cual beneficiard a los clientes de la empresa Sorsa Motors, asimismo,
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proporciond un marco sobre el cual la empresa podré realizar intervenciones enfocadas en
generar comentarios positivos sobre los productos que ofrece. Finalmente, la utilidad
metodoldgica radic6 en la propuesta de un cuestionario como instrumento que evalle la
decision de compra, el cual podra ser aplicado en estudios con propésitos afines. Ademas,
sirvio para reforzar la validez del cuestionario de WOM marketing, instrumento elaborado
por Erkan & Evans (2016).

Finalmente, se estableci6 como objetivo general: Establecer la relaciéon entre el WOM
Marketing y la decision de compra en la empresa Sorsa Motors, Tarapoto, 2020. Y como
objetivos especificos: i) Determinar la relacion entre el WOM Marketing y la evaluacion
pre compra en la empresa Sorsa Motors, Tarapoto, 2020, ii) Definir la relacion entre el
WOM Marketing y la actitud del entorno social en la empresa Sorsa Motors, Tarapoto,
2020, iii) Precisar la relacion entre el WOM Marketing y los factores coyunturales en la
empresa Sorsa Motors, Tarapoto, 2020, iv) Determinar la relacion entre el WOM

Marketing y la valoracion de riesgos en la empresa Sorsa Motors, Tarapoto, 2020.



CAPITULO |
REVISION BIBLIGRAFICA

1.1. Antecedentes de la investigacién
1.1.1. Internacionales

Tobdn (2019) en su investigacion titulada “La influencia del boca a oreja electronica
(eWOM) en las decisiones de consumo online” (tesis de postgrado) Universidad
Complutense de Madrid. Madrid, Espafia. Cuyo objetivo fue analizar las
caracteristicas del eWOM que son determinantes en las decisiones de consumo:
valencia, tipo de producto y caracteristicas del comunicador. Metodolégicamente fue
un estudio bibliografico, descriptivo, y longitudinal, ya que, se analizo la literatura
publicada durante los periodos 2010 a 2018. Los principales resultados demostraron
que las caracteristicas del eWOM que generan una influencia sobre la decision de
compra es la valencia en un 77%, sin embargo, esta depende si la opinion es de un
lider o de otros consumidores, es decir, un mensaje negativo genera una mayor
influencia en las decisiones de compra, mientras que si el mensaje es positivo y por
una persona reconocida esta tendrd una mayor repercusion sobre la decision de
compra. Se concluyo que a través del analisis ANOVA se reveld que la valencia
(122.08, p <.000) y el tipo de producto (131.26, p <.000) tienen una influencia sobre

la decision de compra.

De S& Medeiros, de Souza, & Paiva (2018) en su investigacion titulada “Word-of-
mouth communication in the online purchasing decision process” [Influencia del
WOM en la decision de compra] ” (Articulo cientifico). Cuyo objetivo fue evaluar las
influencias de la comunicacién boca a boca electrénico en el proceso de decision de
compra online. Metodologicamente fue de enfoque cuantitativo, nivel descriptivo,
correlacional y de disefio no experimental, la muestra fue de 248 personas a quienes
se les aplicaron cuestionarios. Los principales resultados demostraron que la
evaluacion de alternativas (p.valor=047; r=,488), la etapa de compra (p.valor. 443;
r=240) y el comportamiento postcompra (p.valor. 1093; r=279) sufren una influencia
significativa del boca a boca online. Se concluy6 que la comunicacion boca a boca
electronico influye positivamente en el proceso de decisién de compra online, en
especial, los comentarios generan un impacto positivo o negativo sobre la decision de

compra.
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Tobon (2019) en su investigacion titulada “La influencia del boca a oreja electronico
(eWOM) en las decisiones de consumo online” (Tesis de grado). Cuyo objetivo fue
evaluar la influencia del boca a oreja electronico (eWOM) en las decisiones de
consumo online. Metodol6égicamente fue una investigacién descriptiva, de corte
transversal, cuantitativa y no experimental, la muestra se conformé por 252
consumidores a quienes se les aplicaron cuestionarios. Los principales resultados
demostraron que la cantidad de recomendaciones publicadas en el fan page o web del
vendedor genera una influencia estadisticamente significativa y positiva con la
intencion de recompra online (B = 0,18; t = 2,57), mientras que, el volumen de
informacidén publicada por influye de forma negativa sobre la intencion de recompra
online (f =—0,18;t=2,42) y la credibilidad de la informacion demuestra que influye
en la intencion de recompra online de los usuarios (f = 0,23; t = 2,63). Se concluyo
que el EWOM esta teniendo importancia entre los consumidores, dado que, este

genera una influencia durante el proceso de decision de compra.

Valencia (2017) en su investigacion titulada “E/ e//OM y su influencia en la intencién
de recompra online de alimentos nutricionales en el Canton Rumirniahui” (tesis de
pregrado) Universidad de las fuerzas armadas. Sangolqui, Ecuador. Cuyo objetivo fue
determinar la influencia del eWom y en la intencion de recompra online de alimentos
nutricionales en el Canton Rumifiahui. Metodologicamente fue de tipo basica, no
experimental, cuantitativa y de corte transversal, la muestra se conformé por 150
pobladores de Canton Rumifiahui y se les fue aplicado dos cuestionarios. Los
principales resultados demostraron que el 37% les da importancia a los comentarios
online para tomar su decision, el 95% determina que la credibilidad de la informacion
es imperante en la decisién de compra, Con un 95% de confianza se determina el
eWom tiene un efecto positivo sobre la intencion de recompra online con un
coeficiente igual a 583. Se concluyo que el eWom genera una influencia positiva en
la intencion de recompra online, dado que, los consumidores al momento de tomar

una decision confian en las opiniones de los usuarios vertidas en los medios on line.

1.1.2. Nacionales

Cornejo y Oscanoa (2018) en su investigacion titulada “Relacion entre Electronic

Word of Mouth (eWOM) y la decision de compra de los clientes de la agencia de viaje
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Aventura sin limites del distrito de Chaclacayo, a través de las redes sociales, afio
20177 (Tesis de pregrado) Universidad Peruana Union. Chiclayo, Perd. Cuyo objetivo
fue determinar la relacién que existe entre el marketing electrénico boca a boca
(Electronic Word of Mouth - eWOM) vy la decision de compra de los clientes de la
agencia de viajes Aventura sin limites del distrito de Chaclacayo. A nivel
metodoldgico la investigacién fue de tipo bésica, nivel correlacional, enfoque
cuantitativo, disefio no experimental y corte transversal; la muestra se conformé por
221 clientes y se les fue aplicado dos cuestionarios. Los resultados demostraron que
las variables Electronic Word of Mouth y decision de compra presentaron una relacion
positiva y significativa teniendo un coeficiente igual a .247** y un nivel de
significancia menor al 5%; la variable ewom es clasificada como regular por el 65%
de los clientes y la variable decision de compra se calificd como regular por el 58,4%.
Se concluye que mientras mejor sea la comunicacion de boca a boca se tendra una

mayor influencia sobre la decision de compra de los clientes.

Dominguez (2020) en su investigacion titulada “El eWOM positivo, reconocimiento
de marca, y su impacto en la intencion de compra a través de la red social Instagram
en los restaurantes de comida Nikkei en la ciudad de Lima” (Tesis de pregrado)
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. Lima, Pert. Cuyo objetivo fue analizar
la relacidn que tienen las recomendaciones en linea y el reconocimiento de marca con
los consumidores como un determinante sobre la toma de decisiones de compra en
restaurantes de comida Nikkei. A nivel metodoldgico la investigacion fue de tipo
bésica, nivel correlacional, enfoque mixto, disefio no experimental y corte transversal;
la muestra se conformé por 250 clientes y se les fue aplicado dos cuestionarios. Los
resultados demostraron que existe una relacion positiva entre el ewom positivo y la
intencién de compra, dado que, el coeficiente obtenido fue igual a ,851 y la
significancia menor al 5%. Se concluye que el ewom marketing es un determinante
sobre la decisién de compra de los clientes, por ello, se debe dar mas énfasis en el

mismo.

Palomares (2018) en su investigacion titulada “Impacto de Ewom en la lealtad de los
clientes de restaurantes de comida vegana en Miraflores 2018 ” (tesis de pregrado)
Universidad San Ignacio de Loyola. Lima, Perd. Cuyo objetivo de estudio fue
determinar el impacto de Ewom en la lealtad de los clientes de restaurantes de comida

vegana en Miraflores. A nivel metodol6ogico la investigacion fue descriptiva,
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transversal, enfoque cuantitativo, la muestra se conformd por 151 personas a quienes
se les aplico un cuestionario online. Los principales resultados demostraron que el
40.23% considera que el Word of Mouth tiene una influencia positiva sobre todo en
las dimensiones de calidad y prestigio, en las cuales se observa un alto puntaje a estas
alternativas, mientras que la decision de compra se cataloga como alta por el 40.80%
y ademas, con una significancia menor al 5% se acepta la hipdtesis de estudio las
caracteristicas de credibilidad, calidad y cantidad del Word of Mouth electronico
generan una influencia en la intencion de compra online. Se concluye que la influencia
del Word of Mouth sobre la intencion de compra seré significativa y positiva siempre

y cuando los comentarios sean creibles, coherentes, consistentes y confiables.

Rojas y Garcés (2017) en su investigacion titulada “Factores que determinan la
decision de compra online de los consumidores piuranos basado en el modelo
business-to-consumer, Piura afio 2016 (tesis de pregrado) Universidad Privada
Antenor Obrego. Trujillo, Perd. Cuyo objetivo fue describir los factores que
determinan la decisién de compra online de los consumidores piuranos basado en un
modelo Business-To-Consumer en el afio 2016. Metodoldgicamente fue descriptiva,
enfoque cuantitativo, disefio no experimental y de corte transversal, la muestra se
conformé por 174 personas de la ciudad de Piura a quienes se les aplicd un
cuestionario. Los principales resultados demostraron que la decision de compra se
posiciona como alta por el 54% de los encuestados y se comprueba que los factores
de compra en un modelo Business to consumer y la decision de compra del
consumidor presentaron una relacion significativa con un coeficiente igual ar =0.784
y una significancia menor al 5%. Se concluyo que los factores prestigio y credibilidad
son los mas influyentes sobre los consumidores piuranos en su decision de compra

online.

Rioja (2018) en su investigacion titulada “Eficiencia del boca a boca eleCtronicoy su
relacion con la decision de compra de los mochileros en Pariwana Hostel, Miraflores
- Lima 2018” (tesis de pregrado) Universidad Cesar Vallejo. Lima, Perd. Cuyo
objetivo fue determinar la relacion entre la eficiencia del boca a boca electronico y la
decision de compra de los mochileros en Pariwana Lima Hostel, Miraflores — Lima
2018. Metodoldgicamente fue una investigacidn descriptiva correlacional de enfoque
cuantitativo, disefio no experimental y corte transversal, asi mismo, la muestra se

conformd por 286 clientes a quienes se les fue aplicado dos cuestionarios. Los
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principales resultados demostraron que la eficiencia del boca a boca electronico se
relaciona con la decision de compra de los mochileros en Pariwana Hostel Miraflores
teniendo un coeficiente igual a r=,196 y una significancia igual a 0.000. Se concluyo
que la credibilidad, la valoracion de comentarios, la calidad de contenidos presenta
una relacion significativa con la decisién de compra online, por lo cual se demuestra
que el boca a boca electrénico presenta una relacion significativa con la decision de

compra.

1.1.3. Regionales y locales

Carrillo y Garcia (2018) en su investigacion titulada “El marketing mix y su relacion
con la decision de compra de los clientes de la Empresa Representaciones Montero
EIRL - Tarapoto, 2015 (tesis de pregrado) Universidad Nacional de San Martin.
Per(. Cuyo objetivo fue determinar la influencia del marketing mix con la decision de
compra de los clientes de la empresa de interés en Tarapoto. Metodoldgicamente fue
de tipo aplicada, descriptiva, cuantitativa, disefio no experimental y corte transversal,
mientras que la muestra fueron 57 clientes a quienes se les aplicaron cuestionarios.
Los principales resultados demostraron que la decision de compra se posiciona como
regular por el 98% y el marketing mix se posiciona como regular por el 75%. Se
concluy6 que el marketing mix influye significativamente sobre la decision de compra

teniendo un coeficiente igual a r=,408 y una significancia igual a 0.000.

Bases tedricas
1.2.1. WOM marketing

De acuerdo a Srivastava & Sharma (2017), el WOM marketing (marketing boca a
boca) es un ingrediente clave del marketing interactivo, que involucra a los
consumidores y los convierte en portavoces de la empresa, asimismo, se define como
las comunicaciones informales y dirigidas a otros consumidores, sobre la propiedad,
el uso o las caracteristicas de bienes y servicios particulares y/o sus
productores/vendedores, referida a las evaluaciones de bienes y servicios, ademas
posee la caracteristicas que no se puede controlar, ademas, otras definiciones incluyen

la influencia intencional de una empresa en las comunicaciones de consumidor a
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consumidor mediante técnicas de marketing profesionales o cualquier declaracién
positiva 0 negativa disponible para una multitud de personas e instituciones a través

de Internet.

Hu et al. (2019), sefialaron que la definicion original de WOM es la de comunicacion
oral, de persona a persona con respecto a una marca, producto o servicio entre un
receptor y un remitente que el receptor percibe como no comercial, sin embargo,
actualmente, este proceso de comunicacion se ha extendido del contexto presencial al
contexto en linea, donde los consumidores escriben sus opiniones sobre productos,
marcas 0 empresas utilizando muchas herramientas de comunicacion digital y
plataformas en linea, como correo electrénico, foros, blogs y sitios de redes sociales,
lo cual no ha cambiado la naturaleza de WOM, que sigue siendo un canal de
comunicacion de marketing dominado por el consumidor, donde el remitente es

independiente del mercado.

Segun, Williams et al. (2019), WOM se define como las comunicaciones
interpersonales destinadas a influir en el comportamiento de compra, asimismo, de
acuerdo a los autores, las primeras observaciones de la década de 1950 identificaron
la naturaleza interconectada del WOM interpersonal junto con su impacto en la
adopcioén de productos de consumo Y los trabajos posteriores verificaron la capacidad
de WOM para reducir la incertidumbre en torno a la compra de productos e

incorporaron las discusiones centradas en el medio en lugar del cara a cara:

Por su parte Erkan & Evans (2016), sefialaron que las conversaciones EWOM (la
comunicacion electrénica boca a boca) consisten en la transferencia de informacion
bésica entre personas que envian y reciben la informacion, ademas los autores
resaltaron que, la influencia de la informacién puede cambiar de persona a persona y
el mismo contenido puede evocar nociones diferentes entre receptores, de modo que,
para comprender como las personas internalizan la informacion que reciben, los

investigadores se han centrado en el proceso de adopcién de informacion.

Lépez et al. (2016), definieron WOM Marketing (WOMM) como la influencia
intencional de las comunicaciones de consumidor a consumidor mediante técnicas de
marketing profesionales, sin embargo, las definiciones mas recientes incluyen
cualquier accion comercial que obtenga una recomendacion del cliente, de modo que,

basicamente, esta técnica de marketing consiste en dar un mensaje (informacién
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original/valiosa) a unos consumidores (a los que se les denomina “semilla”) para que
corran la voz, a su vez, la semilla podria generar nuevas eWOM o simplemente

transmitir la informacion que la empresa le ha enviado.

Asimismo, Srivastava & Sharma (2017), sefialaron que los impulsores de WOM son
los factores que mejoran o impulsan el WOM del cliente, de modo que, de acuerdo a
la literatura existente, dichos impulsores pueden clasificarse en las siguientes
categorias: fuentes de WOM (WOM generado por los consumidores y WOM
patrocinado o desarrollado por la empresa), credibilidad percibida de la fuente y la
fuerza de los vinculos con la fuente, experiencia previa, caracteristicas del cliente,
categoria de producto en discusidn, medio de comunicacién/tipo de redes sociales y

contenido del mensaje y atraccion del mensaje.

Para la medicion de la variable WOM marketing, se utilizard como base el modelo de
aceptacion de informacion (IACM, por sus siglas en inglés), propuesto por Erkan &
Evans (2016), quienes incluyeron el comportamiento de los consumidores hacia la
informacion eWOM ademas de considerar las caracteristicas propias de este tipo de
informacion como la calidad y credibilidad de la informacion, las cuales rigen la

influencia de eWOM en las redes sociales.

De modo que, el modelo IACM es una extension del modelo de adopcion de
informacion (1AM, por sus siglas en inglés), el cual postula que las personas pueden
verse afectadas por un mensaje en dos vias: centrales y periféricas, donde la ruta
central se refiere al ndcleo del mensaje, mientras que la ruta periférica se refiere a los
problemas que estan indirectamente relacionados con el nicleo del mensaje, en esta
linea, el IAM tiene cuatro componentes: calidad del argumento (que representa la ruta
central), credibilidad de la fuente (que representa la ruta periférica), utilidad de la
informacion y adopcion de la informacién, de modo que, el IAM explica cémo las
personas se ven afectadas por la informacion en las plataformas de comunicacion
mediadas por una computadora. Asimismo, IACM, incluye dos elementos de la teoria
de eleccion razonada (TRA): actitud e intencidn conductual, ya que, de acuerdo a los
autores, la influencia de la informacion no debe limitarse a las caracteristicas de la
informacion, sino que también deben tenerse en cuenta los comportamientos de los

consumidores hacia la informacion por (Erkan & Evans 2016).
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Figura 1. Modelo de aceptacion de informacion (IACM) de Erkan & Evans (2016).

1.2.1.1. Calidad de informacién

Khoa & Khanh (2020), definieron la calidad de la informacion como la calidad del
contenido desde la perspectiva de las caracteristicas de la informacidn, la cual resulta
importante ya que, dentro de un entorno informatico, la aceptacion de la informacion
a través de eWOM por parte de los miembros de la comunidad, puede decidirse por la
calidad de la informacién que recibieron, asimismo, cuanto mayor sea la calidad de
los comentarios en la comunidad en linea, mayor sera la utilidad de la informacion
percibida, de modo que, la calidad de la informacién eWOM tiene un impacto positivo
en la utilidad de la informacion eWOM, que a su vez predice las intenciones de

comportamiento de los clientes.

De acuerdo a Srivastava & Sharma (2017), el contenido y la informacién visual del
mensaje, entre otros, influyen en la formacién de WOM, ya que, la percepcion del
receptor es mas alta en términos de calidad del mensaje si el mensaje tiene
informacion visual, ademas, a veces hay un efecto domino de difusion causado por el
contenido del mensaje publicado en linea, donde la calidad tiene un efecto positivo en
la aceptacion de los remitentes hacia WOM, lo que, a su vez, tiene un impacto positivo
significativo en los re-remitentes (quienes reenvian la intencién), ademas, de acuerdo
a los autores, a menudo el mensaje de WOM se estructura como una historia, donde
existen dos aspectos que afectan las actitudes de la marca: la memoria sesgada para
los detalles de la historia y el recuerdo de la esencia de la historia o la abstraccién
resumida de la historia, de modo que, una linea argumental aumenta la comprension
de la comunicacibn WOM vy atrae la atencion hacia los personajes, finalmente, los

autores resaltaron que, los impactos positivos de las caracteristicas de WOM en el
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nivel de aceptacion del lector, asi como su intencion de generar mas entusiasmo, son

los mismos sin importar la atraccion del mensaje.

Casi todos los usuarios de Internet pueden generar informacién de eWOM; por lo
tanto, la calidad de la informacion ahora se ha vuelto mas critica, en este sentido, los
estudios han encontrado que la calidad de la informacion en linea tiene efectos
positivos en las intenciones de compra de los consumidores, por lo tanto, se podia
predecir que la calidad de la informacion eWOM en las redes sociales puede ser uno
de los determinantes de las intenciones de compra de los consumidores (Erkan &
Evans 2016). Asimismo, segun Park (2020), para medir la calidad del argumento, se
comprueba qué cantidad de argumentos de la informacién eWOM es percibida como

creible y sélida por los lectores de eWOM.

—  Caracteristicas de la informacion: Se considera si la informacion acerca de
productos, compartida por los amigos en redes sociales, es comprensible, clara

y posee una alta calidad (Erkan & Evans 2016).

1.2.1.2. Credibilidad

Park (2020), definio la credibilidad de la informacion como la medida en que las
personas piensan que la informacidn que reciben es auténtica y creible, de modo que,
la percepcion del lector de informacion sobre la credibilidad de la informacion
muestra su intensidad de adoptar el punto de vista de la informacidn recibida, por lo
tanto, esta etapa de las percepciones del lector de informacion es de suma importancia

en el proceso de informacion.

Para Gokerik et al. (2018), la credibilidad de la informacidn se refiere a la percepcion
que tiene el receptor sobre la confiabilidad de ese mensaje, ademas, se ha descubierto
que es un determinante esencial de la utilidad de la informacion en el IAM, ya que las
personas tienden a considerar la informacion Gtil cuando la perciben como creible,
asimismo, los estudios han encontrado que la credibilidad es el principal determinante
en el proceso de toma de decisiones de los consumidores y el factor inicial en el

proceso de persuasion de los individuos e influye en la intencion de compra.

Ngarmwongnoi et al. (2020), argumentan que con el desarrollo de plataformas en

linea, los consumidores se han visto expuestos a un volumen creciente de eWOM, en
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este contexto, la credibilidad de la informacion ha sido reconocida y asociada con el
grado en que la informacion se percibe como creible, de modo que, los consumidores
utilizan la credibilidad como un filtro de verificacion de la utilidad de la informacién,
desarrollando actitudes positivas 0 negativas hacia la adopcion de informacién en
linea basadas en su percepcion individual de la credibilidad de esta informacion,
asimismo, la credibilidad de eWOM se juzga en términos de apariencia, presentacion,
transparencia e identidad de la persona que la genera, ademas, otra dimension de la
credibilidad de eWOM se relaciona con la experiencia percibida de la persona que la
genera, en consecuencia, es mas probable que los consumidores acepten informacion
de aquellos que tienen una experiencia y un conocimiento significativos con un
producto y, finalmente, los autores sefialan que la credibilidad que genera eWOM se
ha explorado en términos de sus seguidores, opiniones, me gusta y acciones y se ha
demostrado que influye en las actitudes de los consumidores y en las intenciones de

compra.

Segun Srivastava & Sharma (2017), el impacto de la credibilidad percibida de la
fuente (calculada en términos de confiabilidad, buena voluntad y competencia) sobre
WOM ha sido ampliamente documentada, demostrando que los consumidores tienen
menos sentimientos negativos sobre la afiliacion corporativa del agente cuando el éste
revela su identidad, lo cual puede ayudar a utilizar las campafias de WOM
patrocinadas por la empresa para generar un impacto positivo, ademas, los estudios
han demostrado que el consumidor confia mas en WOM de socios relacionales fuertes
que débiles, asimismo, los vinculos sociales de individuo a individuo son menos
relevantes en un entorno en linea que en uno fuera de linea, de modo que, para la
credibilidad de la fuente, el sitio web se personifica en la evaluacién individual de la
credibilidad de la fuente, en este punto, cabe precisar que, los servicios, como los
financieros, que requieren un alto nivel de credibilidad (de la fuente) y un alto nivel

de calidad de servicio, se benefician mas de WOM.

Actualmente, cualquier usuario puede generar informacion de eWOM, debido a ello,
la credibilidad de la informacion se ha convertido en un factor importante, ademas,
las investigaciones también han demostrado la relacidén entre la credibilidad de la
informacion sobre las intenciones de compra de los consumidores, sin embargo, segun
algunos autores, la credibilidad de la informacidn solo es el factor inicial en el proceso

de persuasion de los individuos, por lo tanto, con base en IAM, se podria postular que
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la credibilidad de la informacion eWOM esté relacionada positivamente con la

intencion de compra (Erkan & Evans 2016).

—  Consistencia: Considera en especifico, si la informacion acerca de los
productos o servicios que comparten los amigos del consumidor en las redes

sociales es solida y precisa (Erkan & Evans 2016).

—  Credibilidad: Hace referencia a las caracteristicas de ser creible y convincente
en relacién a la informacién compartida por las amistades de un consumidor

en especifico (Erkan & Evans 2016).

1.2.1.3. Necesidades de informacién

De acuerdo a Khoa & Khanh (2020), la necesidad de informacion se basa en las teorias
"busqueda de consejo™ asi como en "busqueda de opinion”, donde las necesidades de
informacion de los clientes tienden a ser elevadas y suelen expresarse en el interés por

las ideas y consejos a partir de los cuales toman decisiones.

Las necesidades de informacidn se han estudiado principalmente como un motivador
en la participacion de boca en boca (WOM), en esta linea, se han incluido las nociones
de busqueda de consejo y de opinion, no obstante, Erkan & Evans (2016), sefialaron
que las necesidades de informacion implica que las personas que buscan informacion
en las redes sociales tienen mas probabilidades de encontrar informacion utilizable y
adoptarla y, eventualmente, las necesidades de informacion pueden afectar la

intencién de compra.

—  Busqueda de informacion: Implica la consideracion de la informacién acerca
de productos, compartida por las amistades del consumidor, al momento de
adquirir nuevos productos y, ademas, incluye la utilizacion de dicha
informacion cuando no se tiene experiencia con un nuevo producto que se
desea adquirir (Erkan & Evans 2016).

1.2.1.4. Actitud hacia la informacién

Segun, Khoa & Khanh (2020), la actitud hacia la informacién se define como un

sentimiento personal positivo 0 negativo que se ve afectado por los factores
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psicoldgicos y las situaciones del entorno, por lo tanto, una atencién y la actitud
adecuada en la basqueda de informacion conduciran a la utilidad percibida de la

informacion.

De acuerdo a Srivastava & Sharma (2017), la lealtad del consumidor también se
prueba como causa de WOM, de modo que, los usuarios leales no son necesariamente
los mejores objetivos de las camparias de marketing de WOM, ademas, de acuerdo a
los autores, los factores individuales (autoconfianza, responsabilidad social, actitud
ante las quejas, etc.) y los factores situacionales (proximidad a los demas,
participacion en la decision de compra) son los responsables de influir en WOM, en
este sentido, las investigaciones indican que las caracteristicas del buscador de
informacion afectan la adopcion de WOM vy las evaluaciones de credibilidad y que la

tendencia del consumidor a ahorrar tiempo lo impulsa a articular WOM.

La actitud hacia la informacion es otro componente de la IACM incluido por Erkan &
Evans (2016), al considerar la teoria de la eleccion razonada, asimismo, las actitudes
de los consumidores han sido examinadas por investigadores en varios estudios con
respecto a eWOM, ademas, la Teoria del Comportamiento Planificado TPB vy el
Modelo de Aceptacion de Tecnologia (TAM), también indican la relacion entre
actitud e intencién conductual, incluyendo también la teoria de la eleccion razonada,
por lo tanto, los autores plantearon la hipotesis que las actitudes de los usuarios de las
redes sociales hacia la informacion de eWOM pueden tener un efecto positivo sobre

las intenciones de compra de los consumidores.

—  Consideracion de la informacion: Significa que el consumidor considera
diversos aspectos asociados a la informacion que comparten sus amigos en
redes sociales, cuando compra un producto, incluyendo la lectura de la
informacion sobre el producto, la percepcion de utilidad de la informacién y

la influencia sobre la confianza en el producto (Erkan & Evans 2016).

1.2.1.5. Utilidad de la informacion

La utilidad de la informacion se refiere a la percepcion de las personas de que el uso
de nueva informacion mejorara su desempefio, ademas, se considera que la utilidad

de la informacion es un predictor principal en la intencion de compra, porque las
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personas tienden a interactuar con la informacion cuando creen que es (til, en
especifico, en las redes sociales, las personas encuentran una gran cantidad de
informacién eWOM; por lo tanto, podrian tener una mayor intencion de comprar

cuando la encuentren Gtil (Erkan & Evans 2016).

Ademas, de acuerdo a Sanchez et al. (2018), el modelo de aceptacién de tecnologia
(TAM), y sus aplicaciones empiricas del modelo postulan una relacion positiva entre
la percepcidn de la utilidad de la tecnologia y el uso de la tecnologia, siendo validada
por Erkan & Evans (2016) y Sussman & Siegal, (2003) para informacién eWOM de

redes sociales y otros.

—  Percepcién de utilidad: Implica que el consumidor percibe que la informacion
compartida por sus amistades acerca de productos, le resulta atil y que los
datos proporcionados en dicha informacion, generalmente, son Utiles e

interesantes (Erkan & Evans 2016).

1.2.1.6. Adopcion de informacion

De acuerdo a Park (2020), la adopcién de informacion es el proceso de participacion
intencional de las personas en el uso de la informacion, de modo que, los usuarios de
las redes sociales encuentran una cantidad significativa de informacion relacionada
con las marcas, y esta informacion se difunde a través de la publicidad, sin embargo,
no toda informacidn es influyente ya que su impacto varia de un individuo a otro, por
lo que, los consumidores evallan especificamente la validez de la informacion y
generalmente la aceptan si es significativa, ademas, el autor concluyé que la adopcion
de cualquier informacion por parte de los lectores depende de la credibilidad de
informacion particular, de modo que, los lectores solo adoptaran informacion que
perciban como creible, en este sentido, un indicio de credibilidad es el desarrollo de
uno actitud positiva hacia la informaciéon recibida a partir de los argumentos

persuasivos y validos a los lectores de eWOM.

Khoa & Khanh (2020), reafirma lo anterior al sefialar que la informacion eWOM
influye en las intenciones de comportamiento de los clientes, en este sentido, los
usuarios estan expuestos a una enorme cantidad de informacion eWOM, ya sea de

forma intencionada o no, asimismo, al vincular IAM y TRA, se predice que las
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personas que adoptan la informacion de e WOM tienen mas probabilidades de generar

intenciones de comportamiento.

—  Efectos sobre la decision de compra: Implica que la informacion sobre
productos que comparten los amigos del consumidor en las redes sociales, le
facilitan la toma de decisiones de compra y mejoran su efectividad (Erkan &
Evans 2016).

1.2.2. Decisién de compra.

De acuerdo a Rodriguez (2013), la decisién de compra es una de las etapas del proceso
de compra en donde ya se han formado las preferencias entre las diversas marcas que
se aceptan como posibilidades, de modo que, posiblemente el consumidor ya tiene
decidido que comprar, es decir, cual opcidn elegir, sin embargo se debe tener en cuenta
que, aun cuando todo indica que la intencion de compra se concretara en la compra
efectiva existen dos factores que pueden intervenir: la actitud del entorno social y los
factore conyunturales. Asimimso, el autor considerd que la decision de compra resulta
el eslabon mas complejo dentro del proceso de toma de decisiones, ya que es la
finalizacion de un recorrido mental orientado al acierto, donde una vez que se adquiera
el producto, ya que no queda otra posibilidad diferente a asumir el riesgo y valorar la

decision de compra mediante el consumo.

Sudarso & Suryati (2018), afirmaron que las decisiones de compra son un proceso de
integracion que combina el conocimiento para evaluar dos o mas conductas
alternativas y elegir una de ellas, en general, la decision de compra del consumidor es
comprar la marca que mas prefiere, para ello, los consumidores generalmente siguen
un proceso de cinco etapas en la toma de decisiones: necesidad del producto, busqueda
activa de informacion, evaluacion de alternativas, decisiones de compra y

comportamiento post compra.

Por otro lado, Tang & Zhu (2019), describieron el modelo de Engel, Blackwell y
Miniard (EBM), el cual es la versidn mejorada del modelo Engel-Kollat-Blackwell
(EKB). Dicho modelo asume que los consumidores son racionales y explican
tedricamente el proceso de toma de decisiones de compra del consumidor teniendo en
cuenta cuatro fases: conciencia del problema, busqueda y evaluacién de la

informacion, actividades de compra y, finalmente, respuesta después de la compra.
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Por su parte, Hanaysha (2018), sefiald6 que la decision de compra implica una
secuencia de elecciones formadas por un consumidor antes de realizar una compra, la
cual comienza una vez que esta dispuesto a satisfacer una necesidad, de modo que, el
consumidor debe tomar una decision con respecto al lugar de compra, la marca
deseada, el modelo, la cantidad de compra, el tiempo de compra, la cantidad de dinero
a gastar y el método de pago, en este sentido, los especialistas en marketing pueden
influir en estas decisiones al proporcionar informacion sobre sus productos o servicios
que puede informar el proceso de evaluacion del consumidor, asimismo, los
consumidores normalmente buscan informacion relevante sobre una necesidad
especifica relacionada con el consumo a partir de sus experiencias pasadas antes de
buscar fuentes externas de informacion, en otras palabras, la experiencia de compra
pasada se considera una fuente interna de informacion en la que el consumidor confia

antes de tomar una decision.

Asimismo, Prasad & Garg (2019), sefialaron que existen cinco pasos en el proceso de
decision de compra del cliente, donde el primero consiste en el reconocimiento de
necesidades o el reconocimiento de problemas, el segundo es la busqueda de
informacion, el tercer paso es la comparacion de alternativas, el cuarto es la compra
final y el quinto paso es el comportamiento posterior a la compra, por lo tanto, los
autores definieron la decision de compra en términos de intencion de compray lealtad

como comportamiento posterior a la compra.

Ansari et al. (2019), afirmaron que la decision de compra es el proceso de toma de
decisiones de los consumidores con respecto a una transaccion de bienes o servicios
que se ofrecen en el mercado, en este sentido, se debe considera que, con el cambio
de tiempo y tendencias, el comportamiento de compra de los consumidores también
ha cambiado, ya que, actualmente, preguntan sobre la calidad de la marca antes de
tomar una decision de compra, por lo tanto, los consumidores tienden a ver las resefias
de los bloggers antes de tomar una decision de compra para poder hacerse con el

producto mas adecuado para su consumo.

Para Rachmawatia et al. (2019), la decisibn de compra es una accién o el
comportamiento de los clientes, ya sea que realicen 0 no una compra o transaccion,
ademas, los autores resaltaron que el nimero de clientes en la toma de decisiones sera

un factor determinante para que las empresas puedan lograr sus objetivos y ademas se
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debe considerar que los clientes a menudo se encuentran con multiples selecciones

para usar un producto o un servicio.

Asimismo, Nguyen (2019), afirm6 que la decision de compra es la etapa final del
comportamiento de compra, definiéndola como el acto de comprar o tomar una
decisidn sin tener que preocuparse por ninguna cuestion, ademas, el autor relat6 que,
actualmente, gracias a las tecnologias de la informacién y la comunicacion, muchas
personas encuentran informacién sobre productos, precios, marcas para predeterminar
y realizar una compra en el momento adecuado, en este sentido, los estudios han
demostrado que la mayoria de consumidores aceptan comprar si la compra es

conveniente o Util.

Kotler & Armstrong (2013), describieron el proceso de decision de compra en funcion
de cinco etapas: identificacion de la necesidad, busqueda de informacion, evaluacion
de alternativas, decision de compra y conducta postcompra, de modo que, el proceso
de compra se inicia antes de la compra efectiva y continda posteriormente, en
consecuencia, los autores recomendaron que los vendedores deben enfocarse en todo
el proceso y no solo en la decision de comprar, asimismo, los autores destacaron que
existen diferencias de velocidad de las etapas entre los consumidores y en algunos

casos pueden omitir algunas etapas.

Reconocimiento ,  Blsquedade | _% Evaluacionde | %  Decision de % Comportamiento
de la necesidad | informacion - alternativas compra postcompra

Figura 2. Proceso de la decision de compra.

La identificacion de la necesidad, donde el consumidor identifica el problema o
necesidad, donde la necesidad puede activarse mediante estimulos internos en el
momento que una necesidad se incrementa tanto que se convierte en un impulso,
ademas, la necesidad también puede activarse por un estimulo externo, como la

influencia de las amistades (Kotler & Armstrong 2013).

En segundo lugar, la basqueda de informacién, donde el consumidor puede preferir
buscar mas informacion, de este modo, cuando el impulso es fuerte y el producto que
satisface la necesidad esta al alcance, es muy probable que el consumidor termine

comprando el producto. Otra opcién es que el consumidor almacena la necesidad en
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su memoria o puede buscar informacién asociada a la necesidad (Kotler & Armstrong
2013).

Evaluacion de alternativas, consiste en la manera en la que el consumidor procesa la
informacion para aterrizar en una serie de alternativas de marca final, en otras
palabras, el consumidor procesa la informacion que posee hasta decidir la marca,
asimismo, el consumidor puede utilizar un proceso de evaluacion complejo y diverso

en cada situacion de compra (Kotler & Armstrong 2013).

Decision de compra, generalmente, hace referencia a la accién de comprar la marca
de mayor preferencia, donde dos factores pueden intervenir entre la intenciéon de
compra y la decision de compra: la actitud de los demas y los factores situacionales
inesperados, donde el primer factor tiene que ver con la influencia de las personas
cercanas en la decision de compra y el segundo factor incluye los ingresos asi como
el precio y los beneficios esperados en relacion a un producto, sin embargo, cabe
precisar que dichos factores pueden intervenir de manera positiva o negativa, es decir,

pueden alentar o desalentar la compra (Kotler & Armstrong 2013).

Finalmente, la conducta poscompra, originado por la satisfaccion o insatisfaccion del
producto adquirido, a partir de la comparacion entre las expectativas del consumidor
y el rendimiento percibido, de modo que, si el producto se encuentra por debajo de las
expectativas, el consumidor se sentira insatisfecho, de lo contrario tendrd una

sensacion de satisfaccion (Kotler & Armstrong 2013).

Para medir la variable decision de compra se seguira a Rodriguez (2013), quien sefialo
que la decision de compra se compone de cuatro factores: evaluacién pre compra,
actitud del entorno social, factores coyunturales y valoracion de riesgos, los cuales se

describen a continuacion.

1.2.2.1. Evaluacion pre compra

Constituye una situacion previa a la decision de compra, similar a una evaluacion que
se le podria denominar como “pre-compra”. En esta situacion se manifiestan las
intenciones de compra que han incentivado al consumidor. A su vez la evaluacion de
pre-compra evidencia dos situaciones posibles: compra totalmente planificada y

compra parcialmente planificada (Rodriguez, 2013).
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—  Compra totalmente planificada: Esta situacion significa que tanto el producto
como la marca se han seleccionado en un momento anterior a la compra
(Rodriguez, 2013).

—  Compra parcialmente planificada: Implica que el consumidor conoce cual
producto o servicio desea adquirir, sin embargo, la decision de la marca la

realizara en el instante de la compra definitiva (Rodriguez, 2013).

1.2.2.2. Actitud del entorno social

En la actitud del entorno social se consideran dos aspectos, en primer lugar, la
intensidad de preferencia a la marca y el nivel de influencia de personas que admiren.
Estos dos aspectos pueden influir en la decisién de compra del consumidor, en otras
palabras, estos dos factores pueden llegar a modificar el comportamiento del

consumidor (Rodriguez, 2013).

— Intensidad de preferencia a la marca: Los consumidores pueden tener una
fuerte preferencia hacia una determinada marca o producto, de tal manera que,
puede influir de manera positiva 0 negativa en la decision de compra del
consumidor, es decir, puede reducir la preferencia del consumidor o puede
reforzar su intencion de compra, de tal manera que, la decisién de compra

sigua su curso de manera reforzada (Rodriguez, 2013).

— Nivel de influencia de personas que admiren: Un consumidor puede tener un
alto grado de cercania o consideracion hacia otras personas, de tal manera que,
dichas personas pueden ejercer influencia, ya sea positiva 0 negativa, en las
preferencias del consumidor, en este sentido, dichas personas pueden reducir
la preferencia del consumidor hacia determinado producto o también es
posible que refuercen la intencion de compra del consumidor, en cuya
situacion la decision de compra sigue su curso de una manera reforzada
(Rodriguez, 2013).

1.2.2.3. Factores coyunturales

La intencién de compra del consumidor ademas puede verse influenciada (de manera

positiva 0 negativa) por diversos elementos concretos del contexto coyuntural en el
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que se desarrolla el consumidor. De modo que, la coyuntura en la que se desarrolla el
consumidor dentro de un contexto inicial especifico, ha convertido el proceso de
decision de compra en una cuestion subjetivo. En este sentido, se consideran dos
elementos: las expectativas del producto y el entorno inmediato social (Rodriguez,
2013).

—  Expectativas del producto: De acuerdo a Wang et al. (2019), los usuarios se
generan expectativas iniciales sobre los productos y servicios antes de realizar
una compra, de tal modo que, si el valor percibido y la satisfaccion aumentan,
la intencion de compra de los consumidores también aumentard, en este
sentido, segun la teoria de la confirmacion de la expectativa, la expectativa
positiva se correlaciona positivamente con la satisfaccion y también aumentara
los beneficios posteriores al uso, por lo tanto, la confirmacion de las
expectativas podria afectar la voluntad de utilizar el sistema de informacion de
forma continua a traves de la disponibilidad percibida y la satisfaccion del
sistema, ademas, la utilidad y el valor percibido también tienen un impacto en
la intencidn de compra, sin embargo, si la percepcion de la experiencia del
producto o la utilidad del producto es mucho més baja que la expectativa,

entonces la satisfaccion de los consumidores se reducira.

— Entorno inmediato social: Incluye diversos elementos en los que se
desenvuelve el consumidor en su vida diaria tales como: el trabajo que posee,
el nivel de ingresos que recibe, su estado afectivo, entre otros, de modo que,
cualquier variacion sustancial en estos elementos podria afectar la decision
altima del consumidor, llevandolo a reestructurarse nuevamente la decision

tomada previamente (Rodriguez, 2013).

1.2.2.4. Valoracioén de riesgos

Cuando el consumidor toma una decision, toma, a su vez, diversas decisiones
subordinadas, por ejemplo, cual marca adquirir, decidir donde adquirir el producto, la
cantidad del producto, el momento de la compra, el medio de pago que empleara, entre
otros. Por lo tanto, toda toma de decision implica un riesgo, ya que no es posible saber
el resultado final, constituyendo un factor clave ya que el riesgo que percibe el

comprador antes de adquirir el producto podria generar cambios. Debido a ello, el
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consumidor tendera a reducir el riesgo antes de tomar la decision de comprar, por lo
cual, recopilara toda la informacion posible de distintas fuentes tratando de afianzarse
mediante los conocimientos que disminuyan el riesgo que esta asumiendo. En esta
linea, se consideran cinco tipos de riesgos: riesgo de resultados, riesgo financiero,

riesgo fisico, riesgo social y riesgo psicoldgico (Rodriguez, 2013).

— Riesgo de resultados: Este tipo de riesgo hace referencia a la posible situacién
que asume el comprador si el producto que adquiri6 no cumpliese con la

funcién que se esperaba del mismo (Rodriguez, 2013).

— Riesgo financiero: Esta clasificacion de riesgo se refiere a una situacion que
enfrenta el consumidor en el caso que el precio del producto resulte ser muy
alto en comparacion al valor que le aporta el producto al consumidor
(Rodriguez, 2013).

— Riesgo fisico: Este riesgo alude a la posibilidad que la utilizacién o consumo
del producto genere peligro para la salud o entorno del consumidor
(Rodriguez, 2013).

— Riesgo social: Este tipo de riesgo corresponde a la posibilidad que pude
enfrentar el consumidor al experimentar el rechazo por parte de la familia,
amistades o conocidos, generado por la no aprobacion del producto adquirido
(Rodriguez, 2013).

— Riesgo psicoldgico: El riesgo psicoldgico hace referencia a una sensacion
negativa que podria experimentar el consumidor luego de que éste haya
adquirido el producto originado por sentir que ha realizado una mala compra
(Rodriguez, 2013).

1.3. Definicion de términos basicos

Atencion: Hamdani & Maulani (2018), definieron la atencion en relacion a los
vinculos entre los consumidores y los productos, en cuyo caso la empresa puede
Ilamar la atencion de los consumidores acercandose a éste para que pueda darse cuenta

de la existencia del producto y su calidad.
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Clientes: Thompson (2009) citado por Cubas Véasquez y Ramos Reyes (2019)
definieron al cliente como el individuo, organizacién o empresa que hace la compra
de manera voluntaria de productos o servicios que requieren para si mismos o para
otra organizacién o persona; ademas, es la razon principal por la que se lleva a cabo

la fabricacion, produccion y comercializacion de servicios o productos.

Compra: Mendoza y Zambrano (2017) afirman que el comportamiento de compra
que posee le consumidor esta relacionado con aspectos internos y externos que acttian
como elementos motivadores para el individuo cuando se trata de hacer una compra;
no obstante, dentro del mercado de consumo comunmente los compradores obtienen
un producto porque les permite suplir una necesidad de satisfaccion, asi que

solucionar esta necesidad es a lo que se le llama compra.

Empresa: De acuerdo con Cérdoba, Acosta, Castillo (2016) la empresa es una entidad
organizada donde se hace la coordinacion de aspectos como los recursos financieros,
factores de productividad, mano de obra, materias primas y de capital. Por tanto, las

empresas son instituciones comerciales.

Influencia de WOM: De acuerdo a Le et al. (2018), se refiere al cambio de actitud
y/o intencion de compra de los consumidores como resultado del intercambio de
informacion durante WOM, asimismo, la influencia de WOM se ha utilizado
ampliamente como el constructo principal para medir las consecuencias de la

comunicacion de WOM desde la perspectiva del receptor.

Intencion de compra: Nguyen (2019), definié la intencion de compra como la
probabilidad que los clientes, dentro de una determinada situacion de compra,
eligieran una marca especifica dentro de una categoria de producto, es decir, la
intencién hace referencia a la voluntad de tomar una decision de compra, la cual es
considera como el paso inicial para anticipar el comportamiento real de adquisicion

del cliente.

Intencion de transaccion: Prasad & Garg (2019), definieron la intencion de realizar
transacciones como la intencién del consumidor de entablar relaciones de intercambio
con el objetivo de mantener relaciones comerciales, compartir informacion comercial

y realizar transacciones comerciales, donde el uso de las redes sociales influye en el
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proceso de decision de compra del cliente, el cual comienza con la intencion de

compra.

Intereses: Hamdani & Maulani (2018), definieron el interés como la sensibilidad del
consumidor al producto, donde los consumidores se interesan por el producto y la
empresa se esfuerza por que sus productos sean atractivos para los consumidores, de
modo que los consumidores tengan una curiosidad que pueda despertar su interés en

un producto.

Marketing: Marcial (2021) afirmé que la esencia del marketing implica la
planificacion de un servicio o producto que sea Util para el mercado y que pueda
satisfacer las necesidades de éste, siendo requerido establecer, para ello, una manera
de distribucion y un precio, al igual que un plan de adquisicién y de promocién para

hacer su difusion, que corresponde a la finalidad del propio marketing.

Redes sociales: Segun Srivastava & Sharma (2017), las redes sociales son un grupo
de aplicaciones basadas en Internet que se construyen sobre los fundamentos
ideoldgicos y tecnoldgicos de la Web 2.0 y que permiten la creacion e intercambio de
contenido generado por el usuario, asimismo, la red social es considerada la
democratizacion de la informacion, siendo un medio generado por el usuario y
centrado en el usuario, donde las personas se unen debido a un interés o problema

comun.
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2.2.

CAPITULO 11
MATERIAL Y METODOS

Tipo y nivel de investigacion
2.1.1. Tipo de investigacion.

El tipo de investigacién fue aplicado y segun lo sugerido por Baimyrzaeva (2018) el
fin de este tipo de estudios es mejorar la situacién problema mediante el uso de
estrategias, el uso del conocimiento tedrico cientifico y los procesos metodoldgicos
que buscan cubrir esta necesidad. En este orden de ideas, se pretendid dar alcance a
los objetivos planteados a través del estudio de la problematica relacionada con el
WOM marketing y la decision de compra de los clientes de la empresa Sorsa Motors

con la intencion de brindar posibles soluciones que puedan implementarse.

2.1.2. Nivel de investigacion.

El estudio fue de nivel descriptivo - relacional, dado que, se realizo la descripcion de
las variables y se analizo la influencia de una sobre la otra dentro del contexto de la
empresa Sorsa Motors, esto se reafirma con lo indicado por Valderrama (2015), quien
refiere que el propdsito de este nivel es evaluar el nivel de correlacidn entre dos 0 mas
variables en un momento determinado, esto puede ser observado mediante una prueba

estadistica dependiendo del tipo de variables.

Disefio de investigacion

El disefio de investigacion fue descriptivo-correlacional, no experimental y de corte
transversal. El propdsito de los disefios correlacionales segun Edmonds & Kennedy
(2017) es describir y determinar la dependencia entre las variables sujetas a estudio,
por otra parte, los disefios no experimentales tienen como fin el andlisis de las
variables tal y como suceden en su ambiente sin que el investigador intervenga en el
desarrollo de las mismas (Kerlinger Fred & Lee Howard, 2002). A lo cual, Reiro
(2016) afiade que el propoésito es recoger datos sin alteracion de terceros o del propio

investigador sobre las variables a estudiar.
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Nota. N = Muestra, X = WOM Marketing,

Y = Decision de compra, r = Relacion

Figura 3. Simbologia del disefio correlacional.

Por otra parte, el tipo de corte se caracterizo por ser transversal porque segun Kumar
(2011) este tipo de estudios analizan la informacion en un momento determinado, en
el cual se establece el periodo de recoleccion de data; en este sentido, en el presente

estudio el desarrollo y recoleccion de data se realizo durante el afio 2020.

Poblacién y muestra
2.3.1. Poblacion

La poblacion se define como un grupo de individuos que tienen entre si caracteristicas
en comun que resultan de relevancia para el estudio (Urdan, 2010). La poblacion

quedo conformada por 200 clientes de la empresa Grupo Sorsa Motors.

2.3.2. Muestra

La muestra en funcion de lo sefialado por Cohen et al. (2007) se define como una parte
representativa de la poblacién y a partir de la misma se pueden generalizar los
resultados del estudio, ya que, esta posee las caracteristicas integras de la poblacion.

El tamafio de la poblacion fue determinado por la siguiente formula:

Z%pgN

"TEX(N -1+ Z2pq

Donde:
Z=1.96
E =0.05
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p=05
q=05
N =200

3.8416 % 0.25 *x 200

™= 0.0025 199 + 09604
_19208 _
=146

En este sentido, la muestra quedd conformada por un total de 132 clientes de la

empresa Grupo Sorsa Motor de Tarapoto durante el afio 2020.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
2.4.1. Técnica

Para fines de la investigacion la tecnica utilizada fue la encuesta, la misma se basa en
una serie de preguntas orientadas a la muestra de interés a fin de obtener datos
relevantes sobre las variables a estudiar; esta técnica posee dos tipos de instrumentos,

la encuesta y el cuestionario (Walliman, 2011).

2.4.2. Instrumento

El instrumento utilizado fue el cuestionario. Segun Cdrdova (2018) éste posee un
conjunto de interrogantes que parten de los indicadores de las variables a medir. De
este modo, para medir la variable WOM Marketing, se emple6 el cuestionario
elaborado por Erkan & Evans (2016), en cual cuenta con 16 items, con una escala de
respuesta tipo Likert de cinco puntos donde 1=Totalmente en desacuerdo, 2=En
desacuerdo, 3=Indiferente, 4=De acuerdo, 5=Totalmente de acuerdo. Asimismo, el
puntaje total se obtiene sumando la puntuacion por item. Por otro lado, para medir la
variable decision de compra se ha elaborado un cuestionario constituido por 21 item
con una escala de respuesta tipo Likert de cinco puntos donde 1=Totalmente en
desacuerdo, 2=En desacuerdo, 3=Indiferente, 4=De acuerdo, 5=Totalmente de
acuerdo. Ademas, para obtener el puntaje total, se suman los puntajes de cada item,
considerando que los items 4, 5, 6, 14, 17, 18, 19, 20 y 21 se deben valorar de forma

inversa.
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2.4.2.1. Validez

Erkan & Evans (2016), analizaron la validez discriminante con el fin de examinar si
una medicion es un reflejo de otra medicion o no. De acuerdo a diversos autores, cada
una de las raices cuadradas de AVE debe ser mas alta que los otros coeficientes de
correlacion para una validez discriminante adecuada. Los resultados obtenidos por los
autores demostraron que, la raiz cuadrada de AVE para cada variable es mayor que
los otros coeficientes de correlacion, lo cual indica que se logré la validez

discriminante.

En el caso del cuestionario de decision de compra, se aplico la validez mediante el
juicio de expertos, Hernandez et al. (2014), sefialaron que los especialistas analizan
cada uno de los reactivos a fin de verificar que estos tengan coherencia con la teoria
plasmada y midan aquello que dicen medir, en la cual, a través de una puntuacion van
determinando si el instrumento posee suficiente consistencia para su aplicacion en la

muestra objeto de estudio.

Tabla 1
Resultado de validacion de expertos
] o Promedio o
Variable N.° Especialidad _ Opinidn del experto
de validez

1 Metoddlogo
Decision de compra 2 Especialista

3 Especialista

Fuente: Fichas de validacion de expertos

2.4.2.2. Confiabilidad

Erkan & Evans (2016), examinaron la validez convergente, mediante el uso de la
confiabilidad compuesta (CR) y la varianza promedio extraida (AVE), los cuales
demuestran de qué manera los elementos se relacionan entre si; y, si pueden estar en
la misma medida o no. En este sentido, de acuerdo a diversos autores, el valor mas
bajo aceptable es 0.70 para CR y 0.50 para AVE. De modo que, de acuerdo a los

resultados obtenidos por los autores, el CR de cada dimensién de la variable WOM
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marketing result6 por encima de 0.8 (0.815 y 0.890) y el AVE de cada variable es mas
de 0.50 (0.591e0.745) lo que significa que se logra la validez convergente. Ademas,
el nivel recomendado para las cargas factoriales es 0,70 y todas las cargas factoriales

de este estudio son superiores a 0,70.

Por otro lado, la confiabilidad del cuestionario de decision de compra se obtuvo
mediante el Alpha de Cronbach y, Naupas et al. (2018) refirieron que la confiabilidad
analiza el grado de variabilidad del instrumento, es decir, el mismo debe arrojar
similares resultados sin importar el paso del tiempo y sin importar que sea aplicado
en otras muestras. El coeficiente obtenido sugiere el nivel de confianza que posee el
instrumento, en el cual, los valores oscilaran entre el 1 y 0, es decir que, mientras mas

se acerque el coeficiente a 1 mayor confiabilidad poseera y viceversa.

Tabla 2
Alfa de Cronbach de Decision de compra.
Alfa de Cronbach N de elementos
0.877 21

De acuerdo a los resultados de la tabla 2, el coeficiente Alfa de Cronbach resulto
0.877, lo cual implica que el cuestionario de decisién de compra posee una alta

confiabilidad.

. Técnicas de procesamiento y analisis de datos

En primer lugar, fueron aplicados los instrumentos de recoleccion de datos, es decir,
la muestra de interés pasé por un proceso de informacién. Una vez cumplido el primer
paso, se paso al segundo que consistié en vaciar los cuestionarios recibidos en una
base de datos que se gener6 mediante el programa Microsoft Excel, en el mismo se
obtuvieron los datos descriptivos de las variables a estudio. El ultimo paso
correspondi6 al analisis inferencial o estadistico, en el cual, se utilizd el software
estadistico SPSS v.25 para la aplicacion de la prueba respectiva y la comprobacion de

las hipotesis plasmadas en el estudio.



CAPITULO I1I
RESULTADOS Y DISCUSION

3.1. Resultados descriptivos
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Figura 4. Nivel de WOM Marketing. (Fuente: Cuestionario).

De acuerdo a la figura 4, el WOM Marketing en los clientes de la empresa Sorsa
Motors ubicada en Tarapoto, resulto ser ineficaz de acuerdo al 61% de resultados.
Este hallazgo se vio manifestado en el hecho que, desde la perspectiva de este grupo
de clientes, la informacion acerca de los productos que comparten sus amigos en redes
sociales, no les resulta muy atil para tomar la decisidn de adquirir algin producto. Por
otra parte, se halld un nivel regular de acuerdo al 30% de los resultados, lo cual se
manifesto en el hecho que este porcentaje de clientes al adquirir algun producto, lee
con una frecuencia regular la informacion que comparten sus amigos en redes sociales
sobre el mismo. Finalmente, se hall6 un nivel eficaz de WOM Marketing en el 8% de
los clientes, ya que, este reducido grupo encuentra claridad en la informacién

compartida por sus amigos en redes sociales sobre productos de su interés.
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Figura 5. Nivel de decisiéon de compra. (Fuente: Cuestionario).

De acuerdo a la figura 5, la decisién de compra de los clientes de la empresa Sorsa
Motors ubicada en Tarapoto, resulto ser débil de acuerdo al 64% de los resultados.
Este hallazgo se manifestd en el hecho que, por lo general, este grupo de clientes casi
no selecciona el producto y la marca antes de decidirse por adquirir algin producto o
servicio relacionados a la empresa Sorsa Motors. Por otro lado, se hall6 un nivel medio
de decision de compra en el 23% de los clientes, ya que, en este grupo, la preferencia
por la marca Sorsa Motors, influye medianamente en su decisién de adquirir algan
producto o servicio de la empresa. Finalmente, se hallo un nivel fuerte de decision de
compra en el 12% de los clientes de la empresa, ya que, la preferencia por la marca

Sorsa Motors, tiene una fuerte influencia en su decision de adquirir algun producto o
servicio ofrecido por la empresa.

Resultados inferenciales

Con la finalidad de determinar la prueba estadistica adecuada para el contraste de las
hipdtesis formuladas, se administro la prueba Kolmogorov-Smirnov, siendo un test de
normalidad utilizado en tamafios de muestras por encima de 50 (tal como es el caso).

Luego de la aplicacién de dicha prueba, se obtuvieron los resultados mostrados en la
tabla 3.
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Tabla 3
Prueba de normalidad de datos.

Kolmogorov-Smirnov

Variables -
Estadistico P-value
WOM Marketing 0.126 0.000
Decision de compra 0.138 0.000
Evaluacion pre compra 0.176 0.000
Actitud del entorno social 0.156 0.000
Factores coyunturales 0.166 0.000
Valoracién de riesgos 0.166 0.000

En linea con los resultados presentados en la tabla 3, la prueba de normalidad de
Kolmogorov-Smirnov implicé que las variables (WOM Marketing y decision de
comprar) no siguen una distribucion normal, ya que, el nivel de significancia resulto
por debajo a 0.05 en todos los casos. Por lo tanto, se decide por emplear el coeficiente
Rho de Spearman para contrastar cada una de las hipdtesis de estudio.

Objetivo especifico 1: Determinar la relacion entre el WOM Marketing y la

evaluacion pre compra en la empresa Sorsa Motors, Tarapoto, 2020.

Para dar solucion a este objetivo se procedié con el andlisis tanto descriptivo e
inferencial, mismos que se complementan. En tanto que, el resultado inferencial

muestra la significancia de la relacion entre las variables.

Tabla 4
Correlacion entre la variable WOM Marketing y la dimension evaluacion pre

compra.

WOM Evaluacion
Marketing pre compra

Coeficiente de

**
WOM correlacion 1.000 0.648
Marketing Sig. (bilateral) 0.000
Rho de Spearman (l\:loeficiente de e

- iy 0.648** 1.000
Evaluacion pre correlacion
compra Sig. (bilateral) 0.000

N 132

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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De acuerdo a la tabla 4, existe una relacion significativa entre la variable WOM
Marketing y la variable decision de compra en su dimension evaluacion pre compra,
ya que, la significancia bilateral resulté por debajo de 0.05 (0.000). Ademas, dicha
relacion es positiva considerable, dado que, el coeficiente de correlacion result6 ser
0.648. Esto permitié afirmar la hipdtesis de investigacion, en la cual se afirma que
existe una relacion significativa entre el WOM Marketing y la evaluacion pre compra
en la empresa Sorsa Motors, Tarapoto, 2020.

Objetivo especifico 2: Definir la relacion entre el WOM Marketing y la actitud
del entorno social en la empresa Sorsa Motors, Tarapoto, 2020.

Para dar solucion a este objetivo se procedid con el analisis tanto descriptivo e
inferencial, mismos que se complementan. En tanto que, el resultado inferencial

muestra la significancia de la relacion entre las variables.

Tabla s

Correlacion entre la variable WOM Marketing y la dimension actitud del entorno

social.
wo A
Marketing .
social

Coeficiente de ox
WOM correlacion 1.000 0.650
Marketing Sig. (bilateral) 0.000

Rho de Spearman N - 132

Coeficiente de 0.650%* 1.000
Actitud del correlacion ' '
entorno social ~ Sig. (bilateral) 0.000

N 132

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

De acuerdo a la tabla 5, existe una relacion significativa entre la variable WOM
Marketing y la variable decision de compra en su dimension actitud del entorno social,
ya que, la significancia bilateral resulté por debajo de 0.05 (0.000). Ademas, dicha
relacion es positiva considerable, dado que, el coeficiente de correlacion resulto ser
0.650. Esto permitié afirmar la hipdtesis de investigacion, en la cual se afirma existe
una relacion significativa entre el WOM Marketing y la actitud del entorno social en

la empresa Sorsa Motors, Tarapoto, 2020.



36
Objetivo especifico 3: Precisar la relacion entre el WOM Marketing y los factores

coyunturales en la empresa Sorsa Motors, Tarapoto, 2020.

Para dar solucion a este objetivo se procedidé con el andlisis tanto descriptivo e
inferencial, mismos que se complementan. En tanto que, el resultado inferencial

muestra la significancia de la relacion entre las variables.

Tabla 6

Correlacion entre la variable WOM Marketing y la dimensién factores coyunturales.
WOM Factores

Marketing  coyunturales

Coeficiente de

) 1.000 0.610**
WOM correlacion
Marketing Sig. (bilateral) 0.000
N 132
Rho de Spearman o
Coeficiente de
0.610** 1.000

Factores correlacién
coyunturales Sig. (bilateral) 0.000
N 132

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

De acuerdo a la tabla 6, existe una relacion significativa entre la variable WOM
Marketing y la variable decision de compra en su dimensidn factores coyunturales, ya
que, la significancia bilateral resulté por debajo de 0.05 (0.000). Ademas, dicha
relacion es positiva considerable, dado que, el coeficiente de correlacion resultd ser
0.610. Esto permitié afirmar la hipotesis de investigacion, en la cual se afirma existe
una relacion significativa entre el WOM Marketing y los factores coyunturales en la

empresa Sorsa Motors, Tarapoto, 2020.
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Objetivo especifico 4: Determinar la relacion entre el WOM Marketing y la
valoracion de riesgos en la empresa Sorsa Motors, Tarapoto, 2020.

Para dar solucion a este objetivo se procedidé con el andlisis tanto descriptivo e
inferencial, mismos que se complementan. En tanto que, el resultado inferencial

muestra la significancia de la relacion entre las variables.

Tabla 7
Correlacion entre la variable WOM Marketing y la dimensién valoracion de
riesgos.

WOM Valoracion
Marketing de riesgos

Coeficiente de

) 1.000 0.637**

WOM correlacion
Marketing Sig. (bilateral) 0.000

N 132

Rho de Spearman
Coeficiente de
) B 0.637** 1.000

Valoracion de  correlacion
riesgos Sig. (bilateral) 0.000

N 132

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

De acuerdo a la tabla 7, existe una relacion significativa entre la variable WOM
Marketing y la variable decision de compra en su dimensién valoracién de riesgos, ya
que, la significancia bilateral resulté por debajo de 0.05 (0.000). Ademas, dicha
relacion es positiva considerable, dado que, el coeficiente de correlacion resultd ser
0.637. Esto permitié afirmar la hipdtesis de investigacion, en la cual se afirma existe
una relacién significativa el WOM Marketing y la valoracion de riesgos en la empresa

Sorsa Motors, Tarapoto, 2020.
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Objetivo general: Determinar la relacion de la percepcién de la responsabilidad
social corporativa con la imagen institucional de Electro Oriente S.A., en épocas
del Covid-19, Tarapoto, 2020.

Para dar solucion a este objetivo se procedid con el andlisis tanto descriptivo e
inferencial, mismos que se complementan. En tanto que, el resultado inferencial

muestra la significancia de la relacion entre las variables.

Tabla 8
Correlacion entre las variables WOM Marketing y decision de compra.

WOM Decision de

Marketing compra
Coeficiente de o
WOM correlacion 1.000 0.643
Marketing Sig. (bilateral) 0.000
Rho de Spearman l(\Zloeficiente de e
- y 0.643** 1.000
Decision de correlacion
compra Sig. (bilateral) 0.000
N 132

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

De acuerdo a la tabla 8, existe una relacion significativa entre la variable WOM
Marketing y la variable decision de compra, ya que, la significancia bilateral resultd
por debajo de 0.05 (0.000). Ademas, dicha relacidn es positiva considerable, dado que,
el coeficiente de correlacion resultd ser 0.643. Esto permitio afirmar la hipdtesis de
investigacion, en la cual se afirma existe una relacion significativa el WOM Marketing

y la decision de compra en la empresa Sorsa Motors, Tarapoto, 2020.

Discusion

El presente estudio surgi6 a partir de una intencion de conocer la relacion entre el
WOM marketing y la decision de compra dentro de la realidad de los clientes de la
empresa Sorsa Motors ubicada en Tarapoto. En este sentido, se observaron ciertos
indicios a partir de entrevistas informales no estructuradas a algunos de los clientes.
En esta linea, se podo conocer que los consumidores de productos y servicios

relacionados a la empresa, considerarian la informacion disponible en internet, en
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especifico, la informacion compartida en redes sociales como Facebook. En este
sentido, la informacidn sobre experiencias negativas de los productos y servicios
ofrecidos por la empresa Sorsa Motors, estaria acompafiada de un retroceso en la
decision de compra. A partir de la problemaética planteada, se determiné como objetivo
general: Establecer la relacion entre el WOM Marketing y la decision de compra en

la empresa Sorsa Motors, Tarapoto, 2020.

Para el logro del objetivo planteado, se aplicaron dos cuestionarios con la finalidad de
recolectar los datos sobre las variables de estudio. Especificamente, en el caso del
WOM Marketing, se empleo6 el cuestionario elaborado por Erkan & Evans (2016). En
tanto que, para evaluar la decision de compra se elabor6 un cuestionario en base a un
marco teorico de referencia. Luego de la aplicacion de los instrumentos de recoleccion
de datos, se obtuvieron cinco resultados en linea con el objetivo general y los objetivos

especificos propuestos:

En primer lugar, en relacion al primer objetivo especifico se hallo que, existe una
relacion significativa entre la variable WOM Marketing y la variable decision de
compra en su dimension evaluacion pre compra, ya que, la significancia bilateral
resultdé por debajo de 0.05 (0.000). Ademas, dicha relacién resultdé positiva
considerable, dado que, el coeficiente de correlacion fue 0.648. Este resultado es
similar al hallado por de Sa Medeiros, de Souza, & Paiva (2018) quienes encontraron
una relacion significativa y positiva entre el boca a boca online y la evaluacion de
alternativas (p.valor=0.047, r=0.488). Por otro lado, en linea con el modelo de
aceptacion de informacién (IACM, por sus siglas en inglés) propuesto por Erkan &
Evans (2016), la manifestacion de las intenciones de compra por parte de los clientes
de la empresa Sorsa Motors, estd asociada a la informacién compartida en las
plataformas de comunicacion. A su vez, esta relacion se da a través de dos vias: central
y periférica, donde la primera esta constituida por la calidad de la informacion y la

segunda por la credibilidad de la fuente.

En segundo lugar, en relacion al segundo objetivo especifico, se encontré que, existe
una relacion significativa entre la variable WOM Marketing y la variable decisién de
compra en su dimensién actitud del entorno social, ya que, la significancia bilateral
resulté por debajo de 0.05 (0.000). Ademas, dicha relacion es positiva considerable,

dado que, el coeficiente de correlacion resultd ser 0.650. Desde la perspectiva del
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modelo de aceptacion de informacion (IACM, por sus siglas en inglés) propuesto por
Erkan & Evans (2016) la intensidad de la preferencia de los clientes de la empresa
Sorsa Motors hacia una determinada marca, asi como, la influencia de las personas
admiradas por los mismos, estd asociada a la informacion compartida en las
plataformas de comunicacion. A su vez, esta relacion se da a través de dos vias: central
y periférica. La ruta central estd constituida por la calidad de la informacién y la
periférica por la credibilidad de la fuente.

En tercer lugar, se encontr6 que, existe una relacion significativa entre la variable
WOM Marketing y la variable decision de compra en su dimension factores
coyunturales, ya que, la significancia bilateral resulté por debajo de 0.05 (0.000).
Ademas, dicha relacion resultd positiva considerable, dado que, el coeficiente de
correlacion fue 0.610. A partir del modelo de aceptacion de informacion (IACM, por
sus siglas en inglés) propuesto por Erkan & Evans (2016), la influencia (positiva o
negativa) de los elementos del contexto coyuntural de los clientes de la empresa Sorsa
Motors sobre su decisién de compra, esta asociada a la informacién compartida en las
plataformas de comunicacion A su vez, esta relacion se da a traveés de dos vias: central
y periférica, donde la primera esta constituida por la calidad de la informacion y

segunda por la credibilidad de la fuente.

En cuarto lugar, se hallé que, existe una relacion significativa entre la variable WOM
Marketing y la variable decision de compra en su dimensidn valoracién de riesgos, ya
que, la significancia bilateral resulté por debajo de 0.05 (0.000). Ademas, dicha
relacion es positiva considerable, dado que, el coeficiente de correlacion resultd ser
0.637. Desde la perspectiva del modelo de aceptacion de informacion (IACM, por sus
siglas en inglés) propuesto por Erkan & Evans (2016) la tendencia de los clientes de
la empresa Sorsa Motors a reducir los riesgos de compra (de resultados, financiero,
fisico, social y psicolégico) estd relacionada a la informacion compartida en las
plataformas de comunicacion. A su vez, esta relacion se da a través de dos vias: central
y periférica. La ruta central esta constituida por la calidad de la informacién y la

periférica por la credibilidad de la fuente.

Por (ltimo, respecto al objetivo general, se encontré que, existe una relacion
significativa entre la variable WOM Marketing y la variable decision de compra, ya

que, la significancia bilateral resulté por debajo de 0.05 (0.000). Ademas, dicha
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relacion es positiva considerable, dado que, el coeficiente de correlacion resulto ser
0.643. Este resultado es similar al hallado por de S& Medeiros, de Souza, & Paiva
(2018) quienes encontraron una relacion significativa y positiva entre el boca a boca
online y la etapa de compra (p.valor. 1093; r=279). Asi mismo, Tobon (2019) hall6
que la boca a oreja electrénico (eWOM) influye sobre la intencion de recompra.
Ademas, Valencia (2017) encontrd que el eWom tiene un efecto positivo sobre la
intencion de recompra online (B=0.583) considerando los alimentos nutricionales en
el Canton Rumifiahui. Dentro del entorno nacional, también cabe precisar el estudio
de Cornejo y Oscanoa (2018) quienes hallaron una relacién positiva y significativa
(r=0.247) entre la Electronic Word of Mouth y la decision de compra considerando el

contexto de una agencia de viaje ubicada en el distrito de Chaclacayo.

Ademaés, Dominguez (2020) encontré una relacion significativa y positiva entre el
EWOM positivo y la intencion de compra bajo el contexto de los restaurantes de
comida Nikkei en la ciudad de Lima (r= 0.851, p<0.05). Por su parte, Palomares
(2018) hallo que el Word of Mouth impact6 de forma significativa y positiva sobre la
intencién de compra considerando la realidad de los restaurantes de comida vegana
en Miraflores. Finalmente, cabe precisar el estudio de Rioja (2018) quien hallé una
relacion significativa y positiva entre la eficiencia del boca a boca electrénico y la
decision de compra (r=0.196, Sig=0.000), bajo la realidad de los mochileros en
Pariwana Hostel, Miraflores. Por otro lado, a partir del modelo de aceptacion de
informacion (IACM, por sus siglas en inglés) propuesto por Erkan & Evans (2016) la
formacion de las preferencias entre diversas marcas que se aceptan como
posibilidades, estd asociada a la informacién compartida en las plataformas de
comunicacion. A su vez, esta relacion se da a través de dos vias: central y periférica.
La ruta central esta constituida por la calidad de la informacion y la periférica por la

credibilidad de la fuente.
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CONCLUSIONES

La manifestacion de las intenciones de compra por parte de los clientes de la empresa
Sorsa Motors, estd asociada a las comunicaciones informales y dirigidas a los
consumidores sobre las evaluaciones del uso o de las caracteristicas de los bienes y

servicios asociados a la referida empresa.

La intensidad de la preferencia de los clientes de la empresa Sorsa Motors hacia una
determinada marca, asi como, la influencia de las personas admiradas por los mismos,
esta relacionada a las comunicaciones informales y dirigidas a los consumidores sobre
las evaluaciones del uso o de las caracteristicas de los bienes y servicios asociados a

la referida empresa.

La influencia (positiva o negativa) de los elementos del contexto coyuntural de los
clientes de la empresa Sorsa Motors sobre su decision de compra, esta asociada a las
comunicaciones informales y dirigidas a los consumidores sobre las evaluaciones del

uso o de las caracteristicas de los bienes y servicios asociados a la referida empresa.

La tendencia de los clientes de la empresa Sorsa Motors a reducir los riesgos de
compra (de resultados, financiero, fisico, social y psicoldgico) esta relacionada a las
comunicaciones informales y dirigidas a los consumidores sobre las evaluaciones del

uso o de las caracteristicas de los bienes y servicios asociados a la referida empresa.

La formacion de las preferencias de los clientes de la empresa Sorsa Motors entre las
diversas marcas que se aceptan como posibilidades, estd asociada a la informacion
compartida en las plataformas de comunicacion. A su vez, esta relacion se da a traves
de dos vias: central y periférica. La ruta central esta constituida por la calidad de la

informacion y la periférica por la credibilidad de la fuente.
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RECOMENDACIONES

Al gerente del area de marketing de la empresa Sorsa Motors ubicada en Tarapoto,
asegurar el disefio e implementacion de estrategias para la produccion de contenidos
por parte de los usuarios a través de la generacion un hashtag que identifique el
contenido de los clientes, ademas, generar incentivos a la creacion e intercambio de

contenido multimedia en las redes sociales.

Al gerente del area de marketing de la empresa Sorsa Motors ubicada en Tarapoto,
asegurar la generacion de un sentido de comunidad en sus clientes, mostrando el
contenido creado por los usuarios de una forma destacada dentro del sitio web o el

perfil principal de la empresa

Al gerente del area de marketing de la empresa Sorsa Motors ubicada en Tarapoto,
asegurar el disefio de estrategias orientadas a involucrar a sus clientes en las redes
sociales a compartir experiencias sus sobre el consumo de los productos y servicios

de la empresa a través del empleo de hashtags, challenges, entre otros.

Al gerente del area de marketing de la empresa Sorsa Motors ubicada en Tarapoto,
asegurar el disefio de estrategias orientadas a la transmision de informacién por parte
de los colaboradores acerca de la experiencia de trabajar en la empresa, empleando

sus cuentas personales en las redes sociales con sus seguidores.

Al gerente del area de marketing de la empresa Sorsa Motors ubicada en Tarapoto,
asegurar el disefio de estrategias orientadas a incentivar a los clientes satisfechos a
dejar comentarios sobre los productos y servicios de la empresa en redes sociales y en
sitios web de nicho (Google, amazon) frecuentados por el publico objetivo de la

empresa.
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Anexo A. Matriz de consistencia

“WOM Marketing y decision de compra en la empresa Sorsa Motors, Tarapoto, 2020”
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Disefio

Poblacién

Muestra

No experimental de

corte transversal

La poblacion de la investigacién estuvo conformada por 200 clientes

de la empresa Grupo Sorsa Motors.

La muestra de la investigacidn estuvo conformada por 132 clientes de la

empresa Grupo Sorsa Motors.
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las diversas
marcas que se
aceptan como

posibilidades, de
modo que,
posiblemente el
consumidor  vya
tiene decidido qué
comprar, es decir,
cual opcion elegir
(Rodriguez 2013).

elaborado  en
base a cuatro
dimensiones:

evaluacion pre
compra, actitud
del
social, factores

entorno

coyunturales 'y
valoracion  de

riesgos.
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ESCUELA DE CIENCIAS ECONOMICAS

Estimado, esperamos su colaboracion, respondiendo con sinceridad el siguiente

cuestionario

A continuacién, se muestran preguntas relacionadas al tema.

Marque con una equis (X) el namero de su eleccion y trate de contestar de acuerdo al

enunciado que mejor refleje su punto de vista.

. Totalmente en En _ De Totalmente de
Item Indiferente
desacuerdo Desacuerdo acuerdo acuerdo
Escala 1 2 3 4 5
Variable 1. WOM Marketing
N° Dimension. Calidad de informacion Respuestas
o1 Creo que la informacion sobre productos que comparten mis 213 l4ls
amigos en redes sociales es comprensible.
Pienso que la informacion sobre productos que comparten mis
02 ) ) 213|415
amigos en redes sociales es clara.
03 En general, considero que la calidad de la informacién sobre 213045
productos que comparten mis amigos en redes sociales es alta.
N° Dimension. Credibilidad de la informacion Respuestas
Pienso que la informacion sobre productos que comparten mis
04 ) ) ) 213|415
amigos en redes sociales es convincente.
Pienso que la informacion sobre productos que comparten mis
05 ) ) . 213|415
amigos en redes sociales es solida.
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Pienso que la informacion sobre productos que comparten mis

06 213|4|5
amigos en redes sociales es creible.
Pienso que la informacion sobre productos que comparten mis

07 2134 |5
amigos en redes sociales es precisa.

N° Dimensién. Necesidad de informacion Respuestas
Me gusta considerar la informacién sobre productos que

08 [comparten mis amigos en redes sociales cuando considero 213|415
nuevos productos.
Si tengo poca experiencia con un producto, uso a menudo la

09 | informacién sobre productos que comparten mis amigos en 213|415
redes sociales.

N° Dimension. Actitud hacia la informacion Respuestas

10 Siempre leo la informacion sobre productos que comparten mis 2l3lals
amigos en redes sociales cuando compro un producto.
La informacion sobre productos que comparten mis amigos en

11 | redes sociales es Util en la toma de decisiones cuando compro un 213|415
producto.

19 La informacion sobre productos que comparten mis amigos en ol3lals
redes sociales me hace confiar en la compra del producto.

N° Dimension. Utilidad de la informacion Respuestas
Pienso que la informacion sobre productos que comparten mis

13 amigos en redes sociales es, generalmente, Util. 21314
Pienso que la informacion sobre productos que comparten mis

14 | amigos en redes sociales es, generalmente, provee datos Utiles e 213|415
interesantes.

N° Dimension. Adopcion de la informacion Respuestas
La informacion sobre productos que comparten mis amigos en

15 | redes sociales hace que tomar una decision de compra sea mas 213|415
facil.
La informacion sobre productos que comparten mis amigos en

16 | redes sociales mejora mi efectividad en la toma de decisiones de 213|415
compra.




Anexo D. Instrumento de Decisién de compra

Estimado, esperamos su colaboracion,
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cuestionario

A continuacion, se muestran preguntas relacionadas al tema.
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respondiendo con sinceridad el siguiente

Marque con una equis (X) el nimero de su eleccion y trate de contestar de acuerdo al

enunciado que mejor refleje su punto de vista.

item Totalmente en En _ De Totalmente de
Indiferente
desacuerdo Desacuerdo acuerdo acuerdo
Escala 1 2 3 4 5
Variable 2. Decision de compra
N° Dimension. Evaluacion pre compra Respuestas
Generalmente selecciono el producto y la marca antes de
01 o ) 2131415
adquirir una motocicleta.
Generalmente selecciono el servicio y la empresa antes de
02 . . - . 2131415
adquirir un servicio de mantenimiento de motocicleta.
Generalmente selecciono el servicio y la empresa antes de
03 o o B ) 2131415
adquirir un servicio de reparacion de motocicleta.
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Por lo general selecciono el producto antes de adquirir una

04 | motocicleta, pero suelo decidir la marca en el instante de la 213|415
compra.
Por lo general selecciono el servicio antes de adquirir un servicio

05 | de mantenimiento de motocicleta, pero suelo decidir la empresa 213|415
en el momento de la compra.
Por lo general selecciono el producto antes de adquirir un

06 | servicio de reparacion de motocicleta, pero suelo decidor la 213|415
empresa en el instante de la compra.

N° Dimensién. Actitud del entorno social Respuesta
Mi preferencia por la marca Sorsa Motors, suele influir en mi

07 . o _ 2 13(4|5
decision de adquirir una motocicleta.
Mi preferencia por la marca Sorsa Motors, suele influir en mi

08 [decision de adquirir el servicio de mantenimiento de 2 131415
motocicleta.

09 Mi preferencia por la marca Sorsa Motors, suele influir en mi 5 alals
decision de adquirir el servicio de reparacion de motocicleta.
Las personas que admiro suelen influir en mi decisién de

10 o ) 2 13415
adquirir una motocicleta.

1 Las personas que admiro influyen en mi decision de adquirir el 5 l3lals
servicio de mantenimiento de motocicleta.
Las personas que admiro suelen incidir en mi decision de

12 o o B ) 2 13415
adquirir el servicio de reparacion de motocicleta.

N° Dimension. Factores coyunturales Respuesta
Si el valor percibido de un producto supera mis expectativas,

13 o 2 13415
refuerzo mi decision de compra.
Si el valor percibido de un producto estd por debajo de mis

14 . _ o 213145
expectativas, disminuyo mi intencién de compra.
Mi entorno social (trabajo, ingresos, estado afectivo) suele

5 o 213145
incidir en mi decision de compra.
Cuando mi entorno social (trabajo, ingresos, estado afectivo)

16 |varia de manera significativa, reestructuro mi decision de 2 13415
compra.




60

N° Dimensién. Valoracion de riesgos Respuesta
Cuando considero que un producto/servicio no cumplira con la

o funcién que espero, tiendo a modificar mi decisién de compra. 21314
Cuando considero que el precio de un producto/servicio esta por

18 | encima del valor que me proporcionara, tiendo a modificar mi 2 131415
decision de compra.
Cuando considero que un producto/servicio podria generar un

B peligro, tiendo a modificar mi decision de compra. 21314
Cuando considero que un producto/servicio sera rechazado por

20 | las personas de mi entorno, tiendo a modificar mi decision de 2 13415
compra.
Cuando considero que la adquisicion de un producto/servicio

21 [resultara en una mala compra, tiendo a modificar mi decision de 2 131415
compra.
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